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La demanda de productos saludables, orgánicos y naturales está en pleno crecimiento en 
nuestro país. En la ciudad de Lima se ha podido identificar las mejores oportunidades, 
especialmente en los sectores socio económicos medios y altos.  
El presente plan de negocio tiene como objetivo implementar una tienda especializada de 
productos saludables, orgánicos y naturales, la cual ofrece además una adecuada orientación 
en el momento de la compra y promociones con precios competitivos. El segmento está 
conformado por personas mayores de 25 años, con estilo de vida saludable, deportistas, 
veganos, vegetarianos y personas en general que han adoptado hábitos de alimentación 
saludable. Estas personas pertenecen a los niveles socio económicos A, B y C, residentes del 
distrito de Santiago de Surco.  
En el análisis del macro entorno se encontraron condiciones favorables como el 
crecimiento económico del país, una creciente demanda y una mayor preocupación de las 
personas por su salud. Además, existen las condiciones para el incremento de la producción 
orgánica por parte de los agricultores, con el marco legal adecuado. Entre otros aspectos del 
entorno analizado, destacan la ley de alimentación saludable y las tecnologías de la 
información que facilitan el contacto, la interacción y seguimiento del cliente.  
En el análisis de la demanda, existen importantes señales del incremento de esta, como el 
crecimiento de las tiendas y bioferias orgánicas en la ciudad de Lima. En ese sentido, se llevó 
a cabo un estudio de mercado con entrevistas y encuestas, que dan cuenta de hábitos de 
compra y la opinión de las personas acerca del consumo de este tipo de productos. La 




conservador se proyecta una participación de mercado del 0.70%, de un mercado de 188,042 
personas, lo cual equivale a 1,316 clientes que comprarían dos veces al mes un ticket 
promedio de S/40. La información de todos los escenarios proyectados, los ingresos y 
beneficios de cada uno, se presentan de forma detallada en el capítulo cuatro del plan de 
negocio.  
El posicionamiento se basa en la estrategia de diferenciación, la cual consiste en 
descuentos y promociones de venta de productos de baja rotación y de alto margen. El 
mensaje de posicionamiento es el de ofrecer productos de calidad a precios competitivos.   
En el plan de operaciones se presenta la ubicación estratégica de la tienda, esta será en la 
cuadra 19 de la Av. Velasco Astete en Santiago de Surco, con una tienda de cien metros 
cuadrados, con el equipamiento y mobiliario necesario para atender de la mejor manera a los 
clientes. Así mismo, se presenta un plan para seleccionar a los mejores proveedores y 
gestionar de la forma más eficiente los inventarios.  
En cuanto a los recursos humanos, esta empresa tiene un pequeño grupo de colaboradores, 
conformado por gerente general, tres vendedores y dos cajeros. Además, contratará los 
servicios de un contador y un gestor de contenidos de redes sociales. 
Finalmente, en el estudio económico financiero, este nos muestra que el proyecto tendrá 
una inversión de S/ 486,747, de la cual el 50% será aporte de los accionistas y el otro 50% 
será deuda financiada por la Caja Municipal de Sullana, a una tasa de interés del 38%.  El 
VAN ecocómico del proyecto en el escenario conservador es de S/ 485,382, y el VAN 
financiero es de S/ 522,232. La TIR económica es de 63.69%  y la TIR financiera es de 
89.66%.  El período de recuperación de capital económico es de 2.28 años y el financiero es 





Descripción de la Idea y Modelo de Negocio 
1.1. Idea de Negocio 
El sector del consumo de productos saludables, orgánicos y naturales ha crecido en los 
últimos años, debido a que existe una mayor preocupación de las personas en nuestro país de 
cuidar su salud y el medio ambiente. El Perú es uno de los mayores productores de alimentos 
orgánicos como la quinoa, el cacao, el aguaymanto, la maca, etc. Muchos de estos productos 
son cultivados por pequeños agricultores de diversas regiones del país, por ejemplo, más del 
70% de los productos que se utilizan en la gastronomía peruana provienen de la pequeña 
agricultura. Incluso en el sector gastronómico local, se ofrece hoy restaurantes gourmet con 
alimentos orgánicos.  
El incremento del consumo de alimentos saludables, orgánicos y naturales es una tendencia 
creciente en todo el mundo. Los efectos dañinos que ha traído a la salud de muchas personas 
el consumo de alimentos con productos químicos, preservantes y los malos hábitos 
alimenticios han despertado el interés por el consumo de alimentos saludables. Es necesario 
afirmar que el consumo de este tipo de productos no es una moda, sino una clara tendencia a 
nivel mundial y también en  nuestro país. El Perú cuenta con 32,600 productores 
agroecológicos y muchas empresas que elaboran productos terminados con atributos 
saludables y de calidad. Aunque existen muchos pequeños proveedores locales que deben 
mejorar competitividad, se puede decir que en general existe oferta de calidad y esta va ir 
creciendo y mejorando en los próximos años. Ademas, cada vez ingresan más marcas 




En los últimos años se ha incrementado la cantidad de tiendas de alimentos saludables, 
orgánicos y naturales. Estas tiendas tienen una mayor acogida en sectores socio económicos 
medios y altos, y en personas de nivel de educación superior (Higuchi, 2015). 
La idea de negocio consiste en crear una empresa dedicada a la venta de productos 
saludables, orgánicos y naturales, en una tienda especializada ubicada en el distrito de 
Santiago de Surco. Entre las principales líneas de producto a ofrecer se tienen abarrotes, frutas 
y verduras, bebidas, cuidado personal y del hogar, carnes, huevos, lácteos y derivados. La 
venta será en un local comercial de cien metros cuadrados, y se ofrecerá también los 
productos por internet, mediante una tienda virtual y envío a domicilio a partir del segundo 
año de operaciones.  
Uno de los aspectos más relevantes de este negocio es el de poder diferenciarse con 
estrategias de promociones y descuentos, para competir dentro de un mercado fragmentado. 
Adicionalmente se espera poder atender de la mejor manera a los clientes con una orientación 
adecuada al momento de realizar su compra.  


















Tabla 1  








Proveedores de los 
alimentos orgánicos y 
demás productos 
saludables que ofrece la 
tienda. Proveedor de 
servicio de delivery, 
administrador de redes 
sociales, y  mantenimiento 








Actividades como la venta y 
servicio al cliente en tienda física 
y virtual. Otras actividades 
incluyen, la compra y 
abastecimiento de productos y 
control de inventario. 
Propuesta de valor 
Ofrecemos productos 
saludables, orgánicos y 
naturales de alta calidad con 
gran valor nutricional. 
Ofrecemos productos que 
facilitan un estilo de vida 
saludable y en armonía con el 
medio ambiente. Nuestra oferta 
distintiva se basa en ofrecer una 
adecuada orientación acerca de 
las funcionalidades, usos, 
características y beneficios de 
los productos, así como ofrecer 
asesoría personalizada y charlas 





Relaciones con el cliente 
Mantendremos una relación 
cercana con nuestros clientes 
ofreciéndoles, promociones, 
descuentos  e información con 
contenido de valor con 
orientación y talleres 
nutricionales, y publicaciones de 
alimentación saludable en redes 
sociales. La idea es adquirir 
nuevos clientes, fidelizar a 
nuestros clientes actuales y 
mantener relaciones de largo 
plazo que aporte alto valor para 
ellos y para su entorno familiar.  
 
Segmento de Mercado 
 
 
Personas de 25 años a más, que 
mantienen un estilo de vida saludable, 
buscan alimentos  y productos que 
aporten nutrición, salud y que impacten 
positivamente en el medio ambiente. 
Estas personas tienen un estilo de vida 
de medianamente saludable o 
totalmente saludable y por lo general 
residen en el distrito de Surco, de un 
nivel socio económico medio, medio 
alto y alto, llegando a ser estos dos 
últimos niveles socioeconómicos los de 





Personal para atención al cliente y 
ventas, administrador. 
Infraestructura para la tienda 
física como mobiliario para 
exhibición de productos y 
mercadería 
Canales de llegada 
 
Local comercial ubicado en 
avenida céntrica del distrito de 
Santiago de Surco, página web y 
tienda virtual, redes sociales 
como facebook, whatsapp y 
correo electrónico. Con todos 
estos canales se mantendrá una 
rápida y oportuna comunicación. 
Estructura de costos 
Alquiler de local, costo de mercadería, costo de pago de personal, costos de 
marketing y costos de servicios. 
Fuente de ingresos 
Ingresos por la venta de los productos, tanto en tienda física y tienda virtual. Los medios de 






1.2. Modelo de Negocio 
1.2.1. Segmento de clientes  
Los clientes son lo más importante para cualquier, difícilmente una empresa sobreviviría 
sin tener clientes valiosos (Osterwalder, A, & Pigneur, Y, 2011, p. 20). En este proyecto el 
segmento de mercado es el siguiente: 
Jóvenes y adultos  de 25 años a más, que mantienen un estilo de vida saludable, buscan 
alimentos  y productos que aporten nutrición, salud y que impacten positivamente en el 
medio ambiente. Estas personas llevan un estilo de vida de medianamente saludable o 
totalmente saludable y por lo general residen en el distrito de Surco, de un nivel socio 
económico medio, medio alto y alto, llegando a ser estos dos últimos niveles 
socioeconómicos los de mayor consumo de estos productos.  
1.2.2. Propuesta de valor 
La propuesta de valor establece un conjunto de ventajas y beneficios que una empresa 
brinda a sus clientes (Osterwalder A. &., 2011, pág. 22). 
Ofrecemos productos saludables, orgánicos y naturales de alta calidad con gran valor 
nutricional. Ofrecemos productos que facilitan un estilo de vida saludable y en armonía con 
el medio ambiente. Nuestra oferta distintiva se basa en ofrecer una adecuada orientación 
acerca de las funcionalidades, usos, características y beneficios de los productos, así como 
ofrecer asesoría personalizada y charlas de alimentación saludable. 
1.2.3. Canales de llegada 
Los canales de comunicación, distribución y venta determinan el nexo entre la empresa y 
los clientes. Son importantes porque deben generar una buena experiencia al contacto con el 




siguientes: Local comercial ubicado en avenida céntrica del distrito de Santiago de Surco, 
página web y tienda virtual, redes sociales como facebook, whatsapp y correo electrónico. 
Con todos estos canales se mantendrá una rápida y oportuna comunicación. 
1.2.4. Relación con los clientes 
Las empresas deben precisar y establecer el tipo de relación que desean tener con sus 
clientes o segmentos de clientes. Esta relación puede ser o no personalizada (Osterwalder A. 
&., 2011, pág. 28).  En el presente plan de negocio la relación con los clientes se dará a través 
de los siguientes aspectos: 
Mantendremos una relación cercana con nuestros clientes ofreciéndoles, promociones, 
descuentos  e información con contenido de valor con orientación y talleres nutricionales, y 
publicaciones de alimentación saludable en redes sociales. La idea es adquirir nuevos 
clientes, fidelizar a nuestros clientes actuales y mantener relaciones de largo plazo que aporte 
alto valor para ellos y para su entorno familiar.  
 1.2.5. Fuente de ingresos 
 Las fuentes de ingresos hacen referencia a la generación de flujos de efectivo en la 
empresa, provenientes de los diversos segmentos de mercado que ésta tenga (Osterwalder A. 
&., 2011, pág. 30). En el presente proyecto las fuentes de ingresos provienen de lo siguiente: 
Ingresos por la venta de los productos, tanto en tienda física y tienda virtual. Los medios 
de pago para este negocio serán los depósitos en cuenta, efectivo, tarjeta de débito y tarjeta de 
crédito. 
1.2.6. Recursos clave 
En los recursos clave se detallan los activos más valiosos de la empresa para que el 




proyecto los recursos clave son: personal para atención al cliente y ventas, administrador. 
Infraestructura para la tienda física como mobiliario para exhibición de productos y 
mercadería.  
1.2.7. Actividades clave 
Las actividades claves son las labores más importantes que la empresa debe poner en 
marcha, para asegurar el éxito del modelo de negocio (Osterwalder A. &., 2011, pág. 36). 
Entre las principales actividades clave que tiene este proyecto tenemos: Actividades como la 
venta y servicio al cliente en tienda física y virtual. Otras actividades incluyen, la compra y 
abastecimiento de productos y control de inventario. 
1.2.8. Socios clave 
Los socios clave están conformados por el conjunto de proveedores y socios que ayudan al 
funcionamiento del modelo de negocio (Osterwalder A. &., 2011, pág. 38) . En este proyecto 
los aliados clave son: Proveedores de los alimentos orgánicos y demás productos saludables 
que ofrece la tienda. Proveedor de servicio de delivery, administrador de redes sociales, y  
mantenimiento de página web y tienda virtual.  
1.2.9. Estructura de costos 
En la estructura de costos se especifican los principales costos que debe solventar la 
empresa para el funcionamiento del modelo de negocio (Osterwalder A. &., 2011, pág. 40). 
En este proyecto los componentes principales de la estructura de costos serán los siguientes: 
Alquiler de local, costo de mercadería, costo de pago de personal, costos de marketing y 
costos de servicios. 
Este modelo de negocio ha sido validado a través de procesos de iteración, se ha 




realizado visitas a negocios similares en la ciudad y se ha obtenido información  acerca de 


























Capítulo 2  
Análisis del Entorno y la Industria 
 
Después de haber presentado la idea y el modelo de negocio de forma clara y detallada, se 
presentará a continuación el análisis PESTE. Las conclusiones de esta evaluación serán una 
guía para poder diseñar un plan estratégico que lleve a la empresa aprovechar las 
oportunidades y enfrentar o disminuir el impacto de las amenazas, así como identificar los 
factores claves que ayuden al éxito del negocio en este mercado. 
2.1. Análisis PESTE 
Seguidamente, se presenta el análisis PESTE. 
2.1.1. Factores Políticos y Legales (P) 
El incremento de la dependencia entre las economías, los mercados, los gobiernos y las 
empresas en todo el mundo, hace que estas últimas consideren evaluar las variables políticas  
al momento de determinar sus estrategias competitivas (Fred David, 2003). A continuación se 
presenta el análisis político legal. 
Tabla 2 
Factores Políticos y Legales 
Variables Tendencia  
La Ley de Promoción de la 
Producción Orgánica.  
Ley que promueve, fortalece y regula la 
producción orgánica en el país.  
O 
Ruido  político  
 
El enfrentamiento entre las fuerzas políticas 
se mantiene y no hay consensos para poner 
por delante el desarrollo del país. 
A 




Estado financiar a los emprendedores 
Facturación electrónica 
 
Ley de Alimentación 
Saludable 
La facturación electrónica permite a las 
empresas reducir costos y espacios  







Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: Pearson 
Educación. 
La Ley de Promoción de la Producción Orgánica o Ecológica, establece que la actividad 
orgánica es una actividad agropecuaria basada en sistemas naturales, que preserva la 
diversidad biológica y un adecuado manejo del agua. Este tipo de actividad prohíbe el uso de 
agroquímicos sintéticos que dañan la salud humana y afectan el medio ambiente, y elimina el 
uso de transgénicos (Servindi, 2012). Es positivo para el sector de la agricultura orgánica que 
exista esta ley y su reglamento, ya que promueve y fortalece la producción orgánica, regula 
su actividad y crea entidades como SENASA que autoriza y registra a las empresas 
certificadoras. Todo ello crea condiciones para que los proveedores y la cadena de 
abastecimiento se fortalezca.  
El ruido político si bien ha disminuido de intensidad en comparación al año pasado, éste se 
mantiene, ya que las diversas fuerzas políticas siguen enfrentadas sin un consenso sobre los 
temas más importantes que atender para el desarrollo del país. El enfrentamiento entre el 
Poder Ejecutivo y fuerzas mayoritarias en el Poder Legislativo, ha hecho que se queden 
muchos proyectos de ley que son importantes para el desarrollo y crecimiento del país. Esta 
situación no es favorable para el entorno de los negocios, ya que de agravarse crea 




El programa Startup Perú es un iniciativa del Estado Peruano que busca impulsar la 
creación y consolidación de nuevas empresas en nuestro país, apoyando a emprendedores con 
financiamiento de sus proyectos innovadores mediante concursos y procesos de calificación 
en el cual el emprendedor puede obtener financiamiento de una capital semilla de hasta S/ 
50,000 no reembolsables. El programa Tu Empresa, del Ministerio de la Producción, brinda 
servicios de constitución de empresas, asesoría tributaria y de gestión empresarial a 
emprendedores y micro empresarios. Estos y otros programas o entidades del Estado como 
PROMPERÚ, COFIDE o el programa Innóvate Perú, nacen o se consolidan a partir de la Ley 
Nº 30056 – Ley MIPYME de 03 de Julio del año 2013, la cual crea las condiciones para 
promover la competitividad, formalización y el desarrollo de las micro, pequeñas y medianas 
empresas (Peruano, 2013). Esta situación es favorable para el crecimiento y competitividad 
de las empresas que recién se están formando y de emprendedores, lo que crean un entorno 
para el desarrollo de los proveedores y pequeños negocios afines que fortalecen la cadena de 
suministro. 
La Facturación Electrónica siempre ha sido un beneficio para las grandes empresas desde 
su implementación, ya que reduce costos y espacios y ahorra tiempo gracias a la 
digitalización de este sistema, pero también son una ventaja para las pequeñas empresas. Las 
micro y pequeñas empresas pueden encontrar en la facturación electrónica una mejor gestión 
y control de sus finanzas, al poder llevar un registro de ingresos y egresos simplificado que 
les permitirá un mejor control de su documentación de compra y venta. Es decir, al tener el 
control de la emisión de la facturación electrónica el empresario reduce o elimina el riesgo 
que se corre cuando se trabaja con factura físicas de papel, ya que alguien podría hacer mal 




de analizar el factor político legal, esto es favorable para las pequeñas empresas, las cuales se 
encaminan más hacia la digitalización, aspecto clave para elevar su competitividad.  
La implementación de la Ley de Alimentación Saludable se dará este año, con lo cual las 
empresas estarán obligadas a colocar los octógonos en sus empaques o envases para advertir 
a los consumidores de alimentos procesados con altos contenidos de azúcares, grasas trans, 
sodio, etc. Esta ley se presenta como aspecto favorable para los ciudadanos y las empresas 
que ofrecen alimentos saludables, ya que los consumidores estarán más informados y podrán 
decidir libremente si consumen o no estos productos. Según estudios realizados en países 
como Chile donde este tipo de norma ya lleva casi dos años, el impacto ha sido positivo, 
logrando una disminución del 25% en el consumo de bebidas azucaradas (Uno, 2019). Si 
tomamos como referencia los resultados que se vienen dando en un país vecino como Chile, 
se puede ver claramente que lo mismo podría suceder en nuestro país en un mediano plazo.  
2.1.2. Factores Económicos  (E) 
A continuación, se muestran los factores económicos que corresponden al presente 
proyecto. 
Tabla 3 
 Factores Económicos 
Variables Tendencia  
Mayor consumo privado  El consumo privado en el Perú crecería 4% 
para este año 2019  
O 
Inversión privada Inversión privada crecería 5.3% durante 
2019 
O 
Inversión Pública  La inversión pública llegará a US$ 23,000 
millones en periodo 2019-2020 
O 
Inflación estable Inflación anual de 2,5% para este año O 
Bajo Financiamiento   Falta de recursos para los agricultores 





Guerra Comercial China y EEUU no se ponen de acuerdo para 
acabar con la guerra comercial  
A 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: 
Pearson Educación 
 
En el año 2019 los negocios se verán beneficiados por el crecimiento de las ventas y 
mayores niveles de gasto de las familias de ingresos medio y altos. Se espera que el consumo 
privado crezca 4% este año y una recuperación en el gasto de la canasta de consumo por parte 
de los hogares (Alcázar, 2019). Un aumento del gasto familiar en los niveles socio 
económicos altos es favorable para el presente negocio, ya que los consumidores pueden 
hacer más compras de alimentos y productos saludables. Además, precisamente los niveles 
socio económicos medios y altos son los segmentos a los cuales pretende atender este 
negocio con sus productos.  
Se estima que la inversión privada crecerá en un 5.3% este año impulsada 
primordialmente por la inversión en el sector minero y en centros comerciales. Se estima que 
en el período 2019-2020 se invertirán unos 550 millones de dólares en nueve centros 
comerciales. Por otro lado, se espera la inversión que falta culminar en la infraestructura para 
Los Juegos Panamericanos (Lucidez, 2019). Las cifras de inversión privada son alentadoras 
para el escenario económico local, se sabe a mayor inversión privada más trabajo, y a mayor 
trabajo, más consumo de las familias.  
El BCR ha previsto que la inversión pública en el país alcanzará los 23,000 millones de 
dólares para el período 2019-2020, cifra por encima del monto ejecutado en el período 
anterior. 
Se ha proyectado una inflación promedio anual del 2.5% para este año 2019, con lo cual se 
estaría dentro del rango meta de inflación 1%-3% que el BCR establece para cada periodo 




previstos por el BCR, lo que da cuenta de una gestión eficiente de la economía peruana en 
este aspecto. Este es otro dato favorable para el entorno de los negocios y la confianza en el 
manejo económico de las instituciones del Estado peruano.  
Los pequeños agricultores de diversas regiones del Perú dentro de sus Juntas Nacionales 
solicitan la reactivación de AgroBanco, ya que necesitan financiamiento para el abonamiento 
de sus cultivos. El sector financiero privado no cubre esas necesidades de estos agricultores, 
ya que al ser pequeños y no tener muchas garantías no califican para recibir préstamos por 
parte de la banca privada (Gestión, 2018). Se sabe que la agricultura es una actividad 
importante en nuestro país y los pequeños agricultores necesitan apoyo del Estado para el 
abonamiento de sus cultivos. De esta manera estos agricultores pueden abastecer al mercado 
con productos de mejor calidad.  
La guerra comercial entre Estados Unidos y China no tiene cuando acabar, eso trae 
consecuencias a la economía peruana y latinoamericana. El incremento de los aranceles a 
productos chinos que ingresan a Estados Unidos hace que este país importe menos de China, 
por lo tanto también disminuirá la producción en el país asiático, el cual es un  gran 
comprador de minerales como el cobre y el zinc para la fabricación de los productos que 
exportan al país Norteamericano (Belmont, 2018). En contexto internacional esta situación se 
sigue agravando y puede perjudicar también a nuestro país, debido a que el Perú es un país 
que en gran medida sus exportaciones son de minerales, y el principal comprador de éstos, es 
el país asiático.  
2.1.3. Factores Sociales, Culturales, y Demográficas (S) 
A continuación, se muestran los factores sociales, culturales y demográficos que 





 Factores Sociales, Culturales y Demográficos 
Variables Tendencia  
Conceptos poco claros 
 
Hábitos de compra 
Desconocimiento y confusión entre lo que 
es orgánico y natural 
Las compras mediante comercio 
electrónico se duplicaran en el Perú en los 
próximos cinco años. 
A 
 
  O 
Entrega de productos El 39% de peruanos desconfía de que los 
productos comprados por internet vayan a 
ser entregados de manera correcta en su 
domicilio. 
A 
Crecimiento de demanda Cada año crece la demanda de productos 
saludables en el país.  
O 
Esperanza de vida Esperanza de vida es mayor a los 75 años O 
   
Malos hábitos alimentación  OMS: 79% de peruanos tiene exceso de 
peso por malos hábitos alimenticios 
A 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: 
Pearson Educación. 
 
Existe una confusión en los consumidores entre lo que significa producto orgánico y 
natural, muchos creen que tienen el mismo significado.  Se cree que los productos naturales 
no tienen pesticidas, lo cual no es necesariamente cierto, ya que todo producto natural es 
aquel que crece y se extrae de la naturaleza, y como sabemos a muchas plantaciones o 
siembras se le aplican pesticidas. La percepción de los consumidores es que significan lo 
mismo, pero esto no es así. Un producto orgánico está libre de pesticidas, químicos, 
hormonas, antibióticos y/o transgénicos (Higuchi, 2015). Este situación no es conveniente 
para el negocio, ya que muchos consumidores desconocen o no saben diferenciar bien un 




El comercio electrónico está en auge en nuestro país, según estudios de Euromonitor, el 
mercado de comercio electrónico en el Perú se duplicará en los próximos cinco años. Los 
hábitos de compra del consumidor peruano están cambiando, está mejorando la precepción de 
seguridad en la compra vía web en nuestro país, pero aún no en los niveles esperados. Existen 
muchas opciones seguras de pago, que ha hecho que muchos consumidores vaya ganado 
confianza al realizar sus compras por internet (Andina, 2019). Esta tendencia favorece a los 
negocios que tienen entre sus planes desarrollar plataformas de comercio electrónico, en el 
caso de este proyecto es una oportunidad, ya que se tiene previsto crear una tienda virtual 
para el segundo año de operaciones. Así mismo, este es un indicador de lo importante y 
necesario que es el ofrecer el canal de venta online, ya que muchos consumidores en un 
futuro cercano se animarán a realizar sus comprar en tienda virtual. Por lo tanto, ofrecer este 
medio debe estar entre las opciones de las pequeñas empresas para poder tener una 
alternativa de venta y un ingreso por otro medio, que no sea solo el de una tienda física 
En nuestro país, una de las razones por las que muchos consumidores aún no se animan a 
comprar  por internet, es por la desconfianza en la entrega de los productos. El 39% de 
peruanos desconfía de que los productos que compran en una página web vayan a ser 
entregados de manera correcta en su domicilio. Esto los ubica al comprador peruano como el 
más desconfiado de la región (Bambarén, 2019). Esta información no se condice con el 
anterior análisis, ya que estos datos de la desconfianza actual si bien son ciertos, la tendencia 
va ir cambiando, a medida de que los consumidores vean que la experiencia de compra online 
es más segura que en el pasado, ya que existen muchas alternativas de compra. Además, entre 




lleva a entender que en los próximos años estos jóvenes tendrán más ingresos y podrán 
comprar más por estos canales digitales.  
La demanda de productos saludables crece cada año en nuestro país, el consumidor 
peruano empieza a cambiar su estilo de vida buscando productos más sanos y nutritivos. El 
acceso a la información, ha permitido que el consumidor ya no solo vea alimentarse como 
una dieta para bajar de peso, sino como un estilo de vida. Según la consultora Ipsos, el 
consumidor  peruano moderno apuesta más por una oferta saludable, que incluye alimentos y 
bebidas que pueden costar más, incluso hasta tres veces más que uno regular, pero que a 
cambio le aseguran mayor bienestar y salud (América, 2018). Esta tendencia va de la mano 
del crecimiento y la mejora de la economía de las personas y de las familias. Además, el nivel 
de educación y el acceso a información influye mucho en la adquisición de hábitos como 
éste. Esta inclinación de las personas a pagar más por productos que les proporcionen 
bienestar, es una gran oportunidad para este tipo de negocio.  
En otro estudio de Datum acerca de la vida saludable en los peruanos, los que señalan a su 
alimentación como saludable, se muestran más propensos a mejorar de manera radical (11%) 
y parcial (74%) su alimentación. De la misma manera, de los que aún no llevan una 
alimentan sana, el 36% está dispuesto a mejorar su alimentación de forma radical y el 59% de 
forma parcial (República L. , 2018). Estos son otros datos favorables que revelan la 
oportunidad que presenta este tipo de negocio. La disposición al cambio de las personas es 
alta, pero por otro lado hay que tener en claro, que por lo menos por ahora, los precios de 





La población peruana supera en este momento los 32 millones de habitantes. Un dato 
relevantes es que la esperanza de vida del peruano es de 75 años, cifra que se ha elevado 
ligeramente comparado a períodos anteriores (Perú, 2018). Este dato es favorable para este 
negocio, ya que el sector de personas de la tercera edad es parte importante de nuestro 
segmento. Un dato adicional, es que son personas de niveles socio económicos medios y altos 
que al no tener mayores cargas económicas tienen más dinero para gastar en consumo de 
productos saludables y orgánicos.  
El 79% de peruanos tiene sobre peso debido a su mala alimentación, de esta cifra, el 58% 
de los peruanos tiene sobre peso y el 21% sufre de obesidad. Esto se debe a los malos hábitos 
como el sedentarismo y una inadecuada alimentación basada en exceso de carbohidratos, 
grasas saturadas y elevado consumo de azúcar (República R. L., 2016). Si bien es cierto hay 
una creciente demanda por alimentación saludable, hay también un buen porcentaje de la 
población que aún tiene malos hábitos alimenticios. Es de esperar que esta situación vaya 
cambiando paulatinamente en el futuro, a medida que más personas se informen, compartan 
experiencias y que la información sea más accesible para todos. Cabe señalar, que un rol 
importante en la difusión de hábitos saludables de alimentación, lo cumple el Estado peruano. 
Con respecto a esto último, se esperan otras iniciativas similares a la ley de alimentación 
saludable.   
2.1.4. Factores Tecnológicos  (T) 
En la tabla 5, se muestran los factores tecnológicos que corresponden al presente proyecto. 
Tabla 5  
Factores Tecnológicos. 
Variables Tendencia  
La tecnologías de la cuarta 
revolución industrial  
Transformación digital de las empresas a 





revolución industrial.   
El cibercrimen en los 
negocios.  
El incremento del cibercrimen afecta la 
seguridad de las empresas 
A 
   
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: 
Pearson Educación. 
 
El uso de las tecnologías de la cuarta revolución industrial tales como el internet de las 
cosas, la analítica y big data,  las redes sociales y la inteligencia artificial serán importantes 
para la transformación digital de las empresas y la mejora de sus procesos.  Una de estas 
herramientas son los chatbot o asistentes virtuales que facilitan el trato con el cliente. Por otro 
lado, el internet de las cosas facilitará el establecimiento de dinámicas de trabajo más 
interactivas en las organizaciones, con menor uso de personal, esta nueva tecnología trae 
consigo elementos electrónicos que mantienen informado por ejemplo a un asistente de 
almacén acerca del stock de mercaderías de una manera más rápida y eficiente. En cuanto al 
análisis del sector de ciberseguridad se ha encontrado que actualmente las empresas están 
más expuestas a la ciber delincuencia, esto debido al avance de las tecnologías digitales 
(Jaramillo, 2019).  
2.1.5. Factores Ecológicos (E) 
En la tabla 6, se muestran los factores ecológicos que corresponden a nuestro proyecto. 
Tabla 6   
Factores Ecológicos. 
Variables Tendencia  
Desastres naturales afectan 
cultivos 
Desastres naturales en Perú afectan a más de 
40 mil agricultores 
A 
Cuidado del medio ambiente  En Lima las personas se preocupan más por 
el medio ambiente 
O 






El Perú está expuesto continuamente a los efectos del cambio climático, las heladas en la 
sierra, huaicos como consecuencia de las lluvias en la sierra, contaminación de los ríos por 
relaves mineros, etc. Uno de los sectores más afectados por estos fenómenos es la agricultura, 
se estima que más de 40 mil agricultores se han visto afectados por lluvias, granizadas, 
sequias y heladas solo en la región Huancavelica. Estas condiciones climatológicas pueden 
afectar en determinado momento la cadena de suministro de este negocio. 
Los ciudadanos en Lima y Callao son más conscientes de las consecuencias de cuidar el 
medio ambiente, por ello, están comenzando a tener más preocupación e informarse más 
acerca de cómo los cambios en el medio ambiente puede afectar su vida y salud. Esto 
también incluye una consideración por la alimentación natural (EC, 2017). Este es otro 
aspecto favorable en este análisis, las tiendas especializadas de productos orgánicos y 
saludables ofrecen productos con nulo o mínimo impacto negativo en el medio ambiente.  
Al finalizar el análisis PESTE se ha identificado una serie de oportunidades y amenazas 
para este negocio. 
 2.2. Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
A continuación, se presenta la relación de oportunidades y amenazas identificadas en el 
análisis PESTE. 
En la tabla 7 se puede apreciar la matriz MEFE para el presente proyecto, que cuenta con 
19 factores clave de éxito, de los cuales 13 son oportunidades y 8 son amenazas. 
Tabla 7 
 Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 
 
Factores clave de éxito  Peso Valor Pond. 
 
Oportunidades 
   




2 Facturación electrónica 0.03 4 0.12 
3 Programas de apoyo del Estado 0.05 3 0.15 
4 Ley de Alimentación Saludable 0.07 4 0.28 
5 Mayor consumo privado 0.08 3 0.24 
6 Inversión privada 0.05 3 0.15 
7 Inversión publica  0.04 2 0.08 
8 Inflación estable 0.04 3 0.12 
9 Hábitos de compra 0.04 3 0.12 




Esperanza de vida 
Tecnologías de cuarta revolución industrial 











     
     
 
Amenazas 
   
1 Ruido político 0.03 2 0.06 
2 Bajo Financiamiento 0.03 2 0.06 
3 Guerra Comercial   0.04 2 0.08 
4 Conceptos poco claros 0.05 4 0.20 
5 Entrega de productos 0.05 4 0.20 
6 Malos hábitos alimentación 0.05 3 0.15 
7 
8 
Cibercrimen en los negocios  







     
 Total 1.00  3.01 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., México: 
Pearson Educación. 
 
Al haber concluido con esta evaluación, se puede decir que este plan de negocio está 
capitalizando las oportunidades y enfrentando de forma adecuada las amenazas. Como 




2.3. Análisis de las Cinco Fuerzas Competitivas 
Este análisis permite entender el funcionamiento y la estructura del mercado en el cual se 
va competir. El entender cómo funciona este mercado permite tomar decisiones estratégicas 




Figura 1 El modelo de competencia de las cinco fuerzas. Tomado de “Las cinco fuerzas competitivas que le dan 
forma a la estrategia”. En Ser competitivo, Porter, M., 2012, España: Deusto. 
 
 
2.3.1. Poder de negociación de proveedores 
Los proveedores tendrán un mayor poder de negociar sobre los integrantes de un mercado 
o sector, si amenazan con subir los precios o reducir la calidad de los productos y servicios 
que ofrecen (Porter M. E., 2008, pág. 43). 
En el mercado de productos saludables, orgánicos y naturales existen muchos proveedores 
de diversas marcas y productos. Si bien la gama de productos de este mercado es amplia, en 




en los últimos años. Sin embargo, existen proveedores locales que aún les hace falta 
profesionalizar su oferta y estandarizar su calidad, tienen que mejorar su packaging, tienen 
poca presencia activa en redes sociales y les faltan certificaciones. Es por ello, que en este 
sector existen también muchos productos importados de países donde los alimentos 
orgánicos, veganos o sin gluten son de mayor calidad.  
En cuanto a los proveedores locales el poder de negociación de estos es bajo, ya que es 
posible escoger entre varias opciones en el mercado y la tendencia es que crezca más la 
producción de este tipo de alimentos, debido a la demanda del consumidor final que crece 
cada año. Con respecto a los proveedores extranjeros, el poder de negociación es medio, ya 
que por ahora no hay muchos importadores de este tipo de productos, y lo poco que se 
importa se vende a precios altos.  
Los proveedores hacen descuentos, proporcionan banners publicitarios, otorgan 
facilidades de pago, lo que representa un beneficio para las empresas comercializadoras de 
estos productos. En este negocio los proveedores obtienen sus mayores ingresos de las ventas 
que hacen a empresas comercializadoras. Además, los proveedores no están concentrados, 
algunos tienen marcas que se están posicionando bien y son reconocidas por los clientes. 
 
 
Tabla 8  
Poder de negociación de los proveedores 










Costo de cambio de 
proveedor 




Aportación de los 








0.20 Contribución de los 
proveedores a los costos 
Alto  2 
Bajo 
0.40 
1.00         3.30 
 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, A. y 
Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
2.3.2. Poder de negociación de clientes 
Los clientes tienen poder si poseen una importante influencia negociadora sobre los 
integrantes de una industria, sobre todo si tiene sensibilidad a los precios, porque utilizan ese 
poder para presionar y lograr la reducción de esos precios (Porter M. , 2009, pág. 44). 
Los compradores tienen un poder de negociación medio, por las siguientes razones. En 
cuanto a la diferenciación de los productos que adquieren los compradores, no existen 
grandes diferencias entre las diversas tiendas que ofrecen estos productos. Donde sí puede 
haber diferencias es en el servicio, esto implica un local amplio y cómodo, atención rápida, 
trato cordial y una adecuada relación con los clientes. No hay mayores costos para cambiar 
de proveedores, salvo por el costo de transporte debido a las distancias que puede implicar 
trasladarse a otro lugar o distrito en Lima para adquirir los productos no disponibles en su 
lugar habitual de compra. En cuanto al número de compradores, existen muchos compradores 
en este sector y los volúmenes de compra no son demasiado altos como para depender de 
algunos pocos compradores que realicen compras importantes en términos monetarios.  
 
Tabla 9  
Poder de negociación de los clientes 
Peso Factor Poco atractivo Valor Muy 
atractivo 
Ponderación 
0.25 Posicionamiento de marca Bajo 3 Alto 0.75 
0.35 Número de clientes Bajo 4 Alto 1.40 




0.10 Volúmenes de compra Bajo 2 Alto 0.20 
0.15 





1.00         3.10 
 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, A. y 
Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
2.3.3. Rivalidad de competidores 
 La rivalidad entre la competencia se presenta de diversas maneras, entre las cuales se 
destacan los descuentos en los precios, mejoras en los productos, estrategias publicitarias y 
una mayor calidad de servicio (Porter M. , 2009, pág. 48).  
La rivalidad de los competidores aún no es muy intensiva, existe un mercado en pleno 
crecimiento con demanda que atender aún. Dentro de los competidores que existen en el 
mercado actualmente prevalece el factor de rivalidad de la calidad de servicio y calidad de 
productos. Los competidores compiten por dar un excelente servicio y vender productos de 
calidad, aspectos clave en este tipo de negocio. Entre los principales competidores tenemos a 
los supermercados, mercados, bioferias y algunas tiendas especializadas, precisamente estas 
últimas son las que aún no han cubierto la demanda existente en el mercado. 
 
Tabla 10  
Rivalidad de competidores 
Peso Factor Poco atractivo Valor Muy 
atractivo 
Ponderación 
0.20 Número de competidores 
similares 
Bajo 3 Alto 0.60 
0.20 Diferenciación de producto Alto  3 Bajo 0.60 
0.35 Crecimiento de la industria Bajo 4 Alto 1.40 
0.25 Interés de participar en la 
industria 
Alto  2 Bajo 0.50 





Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, A. y 
Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
2.3.4. Amenaza de nuevos competidores 
   La entrada de nuevos competidores en una industria aporta valor al mercado, y un 
interés de obtener una participación de mercado que influye en los precios, los costos y la 
inversión necesaria para competir (Porter M. , 2009, pág. 37). 
Si existe amenaza de nuevos entrantes, no hay grandes barreras de entrada para este sector, 
ya que la inversión no es grande y no existen barreras legales o gubernamentales.  
Tabla 11  
Amenaza de nuevos competidores 
Peso Factor Poco atractivo Valor Muy 
atractivo 
Ponderación 
0.25 Diferenciación de producto Bajo 3 Alto 0.75 
0.25 Barreras de entrada Bajo 2 Alto 0.50 
0.20 Requerimiento de capital Bajo 2 Alto 0.40 
0.30 Identificación con la marca Bajo 3 Alto 0.90 
1.00         2.55 
 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, A. y 
Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
2.3.5. Amenaza de productos sustitutos 
Los productos sustitutivos realizan funciones similares a la del producto de un mercado, 
pero con otras características. (Porter M. , 2009, pág. 47). 
Existen algunos productos sustitutos de empresas que ofrecen productos como 
suplementos para la alimentación como batidos de marcas importadas, vitaminas, bebidas 
energéticas, etc. Estos productos ofrecen bienestar y salud al ser consumidos, pero no 




Existen empresas extrajeras que ofrecen productos con valor nutricional, pero no en su 
mayoría tienen preservantes y conservantes que no son adecuadas para la salud. 
Tabla 12  
Amenaza de productos sustitutos 
Peso Factor Poco atractivo Valor Muy 
atractivo 
Ponderación 
0.40 Cantidad de productos 
sustitutos 
Alto 3 Bajo 1.20 
0.40 Nivel de diferenciación 
apreciado por el cliente 
Bajo 3 Alto 1.20 
0.20 
Costo de cambiar de 
producto 
Bajo 2 Alto 0.40 
1.00         2.80 
 
 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, A. y 
Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
2.3.6. Grado de atracción de la industria  
Después de haber analizado las fuerzas competitivas de Porter, se llega a la conclusión que 
el sector es atractivo, pero en la medida que se fortalezca con un buen servicio y se ofrezca 
productos de calidad. Si bien es cierto aún existe demanda y lugar para nuevos competidores, 
llegado el momento prevalecerán los negocios que ofrezcan no solo mejor calidad y precios 
competitivos. Sera importante consolidar alianzas con proveedores para fortalecer la cadena 
de suministro y por otro lado será importante tener una muy buena gestión de las relaciones 
con los clientes y proveedores. 
 
Tabla 13  
Grado de atracción de la industria 






0.30 Poder de negociación de 
proveedores 
Alto  3.30 Bajo 0.99 
0.30 Poder de negociación de 
clientes 
Alto  3.10 Bajo 0.93 
0.20 Rivalidad entre competidores Alto  3.10 Bajo 0.62 
0.10 Amenaza de nuevos 
competidores 
Alto  2.55 Bajo 0.26 
0.10 Amenaza de productos 
sustitutos 
Alto  2.80 Bajo 0.28 
1.00         3.08 
 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, Hax, A. y 




















Capítulo 3  
Plan Estratégico 
El diseño del plan estratégico de toda empresa incluye el desarrollo de la visión, la misión 
y los valores. Seguidamente, se detallan las oportunidades, amenazas,  fortalezas y 
debilidades identificadas. Finalmente, se establecen los objetivos estratégicos, se formulan las 
estrategias y se seleccionan las estrategias específicas (David, 2003, pág. 5).  
De esta manera, se procede a establecer la misión, visión y valores, los objetivos 
estratégicos y diseñar la matriz FODA. 
3.1. Misión 
La declaración de misión debe centrarse en satisfacer las necesidades de los clientes en el 
mercado. La misión debe ser distintiva, flexible y debe inspirar a los colaboradores de la 
empresa. De esta manera, se define la declaración de misión, la cual se presenta a se presenta 
a continuación:  
“Ofrecemos productos saludables, orgánicos y naturales que proporcionan un estilo de 
vida sano y en armonía con el medio ambiente. Aspiramos a impactar positivamente en las 
vidas de nuestros clientes y sus familias” 
3.2. Visión 
La visión es como la imagen mental de la empresa en un futuro, es como el más grande de 
los objetivos y responde a la pregunta de a dónde quiere llegar la empresa en un futuro. En 
base a esta idea, se establece la visión para la empresa:  
“Ser una empresa reconocida por su aporte en la transformación de las personas hacia un 





Los valores son importantes porque moldean la cultura de la organización, ya que son 
como guía que marca un camino común a todas las personas integrantes de una empresa, y 
proporcionan líneas directrices de comportamiento y actitud en su labor cotidiana (Franco 
Concha, 2013, pág. 90). Seguidamente, se presenta los valores para este proyecto: 
• Actitud de servicio: Es la disposición de los colaboradores para ser atentos con los 
clientes externos e internos.  
• Compromiso: El personal debe estar comprometido con la organización 
desarrollando su labor de una manera honesta y responsable, reconociendo el 
esfuerzo que la empresa hace por él y su crecimiento profesional y personal.  
• Trabajo en equipo: Cualidad que va permitir a los colaboradores trabajar 
integrados y de forma activa, para alcanzar objetivos comunes con otras personas o 
áreas de la organización.  
• Excelencia: Este valor complementa nuestra filosofía con el propósito de hacer con 
resultados sobresalientes. 
• La Creatividad: Será importante para esta empresa promover la capacidad de 
generar nuevos conceptos. El talento creativo en diferentes áreas lleva a la 
innovación en las organizaciones. 
 3.4. Objetivos Estratégicos 
Los objetivos son los resultados que una organización pretende alcanzar en un futuro, 
deben ser medibles, realistas, claros y coherentes (David, 2003, pág. 158). Seguidamente, se 




• OE1: Lograr alcanzar una participación de mercado del 1.0% para el cuarto año, 
cifra que representa a 1,880 compradores al mes, que visitan en promedio dos 
veces al mes la tienda, con un ticket promedio de compra de S/50.  
• OE2: Incrementar en no menos de 45% la rentabilidad del capital aportado para el 
cierre del cuarto año. 
• OE3: Abrir un canal de venta online a través de una tienda virtual para el segundo 
año de operaciones. 
• OE4: Incrementar las ventas como mínimo 9% para el segundo año y en 4% anual 
en adelante. 
3.5. Análisis FODA 
El FODA como herramienta de análisis, permite organizar toda la información de un 
negocio mediante conclusiones a las que se denominan fortalezas, oportunidades, debilidades 
y amenazas (Franco Concha, 2013, pág. 42).  Seguidamente, se presentan las siguientes 
estrategias: 
• E1: Realizar eventos y talleres de alimentación saludable. 
• E2: Diseñar campañas en redes sociales con contenido  que promueve el cuidado 
del medio ambiente. 
• E3: Hacer campañas de promociones de venta y descuentos en fechar determinadas 
para fidelizar clientes. 
• E4: Capacitar al personal administrativo en temas de negociación con proveedores. 





• E6: Contratar community manager con experiencia para gestión la marca en las 
redes sociales. 
• E7: Establecer alianzas con proveedores para fortalecer su marca con presencia 
activa en las redes sociales.  
• E8: La tienda virtual será diseñada con herramientas de compra segura que 
otorguen confianza en el proceso de compra online. 
• E9: Promover campañas y asesoría en preparación de alimentos saludables en el 
hogar a través de las redes sociales. 
• E10: Hacer uso de redes sociales para concientizar más a las personas de lo seguro 
y fácil que es ahora comprar en internet. 
• E11: Buscar alianzas con entidades del Estado para una mejor capacitación en 






Tabla 14  
Matriz FODA 
 Fortalezas Debilidades 
 F1:Conocimiento de las necesidades de los clientes 
F2:Personal preparado para dar una buena atención a 
los clientes  
F3: Contamos con asesores en alimentación saludable 
y medicina natural  
F4: Se cuenta con la mayor parte del capital requerido 
para la inversión en el proyecto. 
D1: Poca experiencia en negocios retail 
D2: Altos costos de alquiler de local en el distrito de 
Surco 
D3: Poco conocimiento es gestión de redes sociales 
para fines comerciales 
D4: Bajo conocimiento de industria alimentaria 
D5:Falta de experiencia en negociación con 
proveedores 
Oportunidades FO DO 
O1: La Ley de Promoción de la Producción Orgánica 
O2: La facturación electrónica permite a las empresas 
reducir costos y espacios 
O3: Programas de apoyo del Estado para financiar a 
los emprendedores 
O4: Implementación de la Ley de Alimentación  
Saludable 
O5: El consumo privado en el Perú crecería 4% para 
este año 2019 
O6: Inversión privada crecería 5.3% durante 2019 
O7:La inversión pública llegará a US$ 23,000 millones 
en periodo 2019-2020 
O8: Inflación anual de 2,5% para 2019 
O9: Las compras mediante comercio electrónico se 
duplicaran en el Perú en los próximos cinco años. 
O10: Cada año crece la demanda por el consumo de 
FO1: Realizar eventos y talleres de alimentación 
saludable. 
FO2: Diseñar campañas en redes sociales con 
contenido  que promueve el cuidado del medio 
ambiente. 
FO3: Hacer campañas de promociones de venta y 
descuentos en fechar determinadas para fidelizar 
clientes 
DO1: Capacitar al personal administrativo en temas de 
negociación con proveedores.   
DO2: Realizar capacitaciones en retail moderno e 
industria alimentaria a los trabajadores  
DO3: Contratar community manager con experiencia 




productos orgánicos y saludables en el país. 
O11: Esperanza de vida es mayor a los 75 años 
O12: Transformación digital de las empresas a través 
de nuevas tecnologías de la cuarta revolución 
industrial. 
O13:Limeños se preocupan más por el medio ambiente 
 
Amenazas FA DA 
A1: El enfrentamiento entre las fuerzas políticas se 
mantiene y no hay consensos para poner por delante el 
desarrollo del país. 
A2: Falta de recursos para los agricultores pequeños de 
nuestro país.   
A3: China y EEUU no se ponen de acuerdo para 
acabar con la guerra comercial  
A4: Desconocimiento y confusión entre lo que es 
orgánico y natural. 
A5: El 39% de peruanos desconfía de que los 
productos comprados por internet vayan a ser 
entregados de manera correcta en su domicilio. 
A6: OMS: 79% de peruanos tiene exceso de peso por 
malos hábitos alimenticios 
A7: El incremento del cibercrimen afecta la seguridad 
de las empresas. 
A8: Desastres naturales en Perú afectan a más de 40 
mil agricultores.  
 
FA1: Establecer alianzas con proveedores para 
fortalecer su marca con presencia activa en las redes 
sociales  
FA2: La tienda virtual será diseñada con herramientas 
de compra segura que otorguen confianza en el 
proceso de compra online. 
FA3: Promover campañas y asesoría en preparación de 
alimentos saludables en el hogar a través de las redes 
sociales.  
DA1: Hacer uso de redes sociales para concientizar más 
a las personas de lo seguro y fácil que es ahora comprar 
en internet.  
DA2: Buscar alianzas con entidades del Estado para una 










 3.6. Estrategia de negocio 
La estrategia competitiva se basa en tomar decisiones de carácter defensivo u ofensivo 
para asentar una posición defendible en la industria, para enfrentar de forma eficaz las cinco 
fuerzas competitivas y con ello lograr un importante rendimiento sobre la inversión para la 
empresa (Porter M. E., 2008, pág. 51). En el presente proyecto se plantean las estrategias de 
negocio que debe llevar al negocio a alcanzar los objetivos estratégicos propuestos.  
Estrategias que permiten lograr el OE1: La empresa para lograr una participación de 
mercado el 1% en el cuarto año de operaciones, deberá diversificar su oferta de productos 
relacionados con marcas de prestigio y de alta calidad. Por otro lado, se espera también que 
en los locales se pueda implementar un pequeño espacio para la oferta de productos 
preparados para consumir en el momento o para llevar como por ejemplo productos de 
repostería hechos con insumos libres de azúcar, gluten y harinas refinadas como torta de 
chocolate endulzada con panela y con harina integral, café o bebidas preparadas al momento 
como leche de almendras o jugos naturales.  
Estrategias que permiten lograr el OE2: Con el fin de incrementar la rentabilidad del 
capital propio se procederá a reducir los costos de inventarios con un conocimiento más a 
fondo de las necesidades y hábitos de compra de nuestros clientes. Además, se maximizará el 
uso de redes sociales para darse a conocer e invertir menos en publicidad en medios 
tradicionales. Se ofrecerán productos a menor precio en la tienda virtual para fomentar la 
compra en línea y disminución de inventarios.   
Estrategias que permiten lograr el OE3: La empresa para abrir un canal de venta online a 




servicios de una empresa o de un consultor en diseño de tienda virtual, que se encargará de 
implementar las herramientas necesarias para una experiencia de compra segura y confiable.  
Estrategias que permiten lograr el OE4: La empresa para alcanzar el objetivo de 
incremento de ventas en un mínimo de 9% anual para el segundo año y 4% en adelante, 
utilizará estrategias de fidelización de clientes, una de las acciones a tomar será la de 
implementar un sistema de C.R.M (Customer Relationship Management) para conocer mejor 
a nuestros clientes y crear campañas de promociones y descuentos para fidelizarlos. Además, 
se capacitará a los colaboradores en servicio al cliente haciendo previamente una exhaustiva 
selección de proveedores de servicio de capacitación en ventas y servicio al cliente.  
En este proyecto se ha seleccionado la estrategia de Diferenciación, esta consiste en una 
adecuada estrategia de descuentos  y promociones de venta en productos de baja rotación y 
de alto margen con la finalidad de fidelizar a un público objetivo que, como se ha visto en el 









Plan de Marketing 
En el plan de marketing se seleccionan estrategias que lleven a la empresa a lograr los 
objetivos de largo plazo del plan estratégico. Un plan de marketing detallado es necesario 
para cada negocio, producto o marca (Kotler & Armstrong, 2013, pág. 55). De esta manera, 
se procede a establecer el Plan de Marketing que le permite al negocio alcanzar sus objetivos 
estratégicos a través de un estudio de mercado, definición del segmento, estrategia de 
posicionamiento y un programa de marketing. 
4.1 Análisis de Mercado 
En el presente plan de negocio se ha llevado a cabo un análisis del mercado, recopilando 
información de manera sistemática y objetiva. Esta información ha permitido tomar 
decisiones y plantear estrategias de marketing, que permitan lograr los objetivos estratégicos. 
Se presenta a continuación el estudio de mercado para el presente proyecto. 
4.1.1 Diseño de la Investigación de Mercado 
La investigación de mercado empieza con una investigación exploratoria donde se realizó 
dos entrevistas a expertos en el tema, y además, se realizaron visitas a diversas tiendas y 
ferias de productos orgánicos y saludables en la ciudad de Lima. Finalmente, se realizaron 
algunas entrevistas a personas que suelen consumir este tipo de productos.  
La finalidad de esta primera investigación exploratoria es conocer más del sector y de los 
consumidores, los locales de las empresas participantes en este mercado, los productos que 
ofrecen, variedad, servicios adicionales, servicio al cliente, etc. Además, se buscó conocer la 
opinión de expertos en el tema, así como la opinión de consumidores de los productos. 




cuantitativa, a través de una encuesta por cuestionario que se presenta más adelante en esta 
investigación.  
a) Entrevista a expertos 
Se realizaron dos entrevistas a dos personas con experiencia en el sector. La primera al Sr. 
Cesar Tafur, propietario de una tienda de productos saludables. La segunda entrevista se 
realizó al Sr. Arturo Huamán, gerente y propietario de la tienda Organa. Las entrevistas se 
efectuaron utilizando preguntas abiertas y cerradas con una duración aproximada de 40 
minutos y 30 minutos respectivamente. La estructura de dichas entrevistas se detalla en el 
anexo 2.  
Conclusiones de la entrevista a Cesar López: 
• La opinión con respecto al uso de productos naturales, saludables y orgánicos 
como forma de prevención en salud ha cambiado mucho con respecto a una década 
atrás. Anteriormente era muy difícil creer que con alimentos saludables uno podía 
mejorar su estado de salud, se creía que solo la medicina farmacéutica era la 
solución, pero esa percepción ha cambiado mucho en las personas. 
• Existe una proliferación de comerciantes inescrupulosos que han comenzado a 
hacer imitación de las marcas y productos conocidos, que las venden en el mercado 
informal a precios más baratos pero que no tienen los componentes adecuados para 
la salud y más bien son perjudiciales para el consumo humano.  
• Existe una gran variedad de marcas que han salido el mercado, pero no todas son 




• En este tipo de negocio una fuente de ingresos adicional es tener consultas con 
profesionales homeópatas o naturistas, los cuales recetan los productos en tienda a 
clientes con dolencias o problemas de salud.  
• En cuanto a la venta por comercio electrónico, existe muchas personas que 
compran por internet los productos, pero por otro lado también existen 
consumidores que prefieren ver de cerca los productos, preguntar en tienda y ser 
informados de las funcionalidades y beneficios de los productos.  
• El servicio es fundamental es tipo de negocio, para fidelizar a los clientes se debe 
dar un buen servicio y con respecto a los clientes que adquieren productos para 
mejorar alguna condición de salud se les debe hacer un seguimiento y mostrar 
interés en su mejora. Este negocio no es como vender en una bodega, la relación 
debe ir más allá de la venta y conocer la evolución del consumidor con el uso de 
los productos. 
• En cuanto a los proveedores es mejor solicitar los mejores productos en lugar de 
una larga lista de éstos. Se debe hacer una selección de los mejores productos de 
los proveedores, negociar precios con ellos y promocionar sus marcas en tienda. 
• En este sector aún hay mercado insatisfecho y existe un creciente número de 
consumidores que está dispuesto a comprar productos de calidad y espera también 
servicios de calidad.  
Conclusiones de la entrevista a Arturo Huamán: 
• Los clientes son diversos y buscan diferentes opciones de alimentación saludable, 
existen clientes veganos, vegetarianos, los que buscan alimentos libres de gluten, 




• Los supermercados iniciaron con la oferta de productos orgánicos y saludables y 
han ido incrementando los espacios de estos productos debido a creciente 
demanda.  
• Recién está empezando el mercado de productos saludables y orgánicos, este 
mercado tiene para crecer más. Existen marcas importadas que están entrando cada 
vez más al mercado nacional. 
• Con respecto a los proveedores locales, les falta mayor competitividad, mejorar sus 
empaques, desarrollar sus marcas y tener más presencia en las redes sociales. Las 
certificaciones en el Perú todavía son caras para muchos proveedores locales y no 
se adaptan del todo a los requerimientos de las normas para la certificación.  
• Existe creciente demanda en distritos de la capital como Los Olivos, Callao y otros 
distritos de la capital donde aún no llegan estas tiendas saludables.  
• La principal debilidad de este sector es la difusión, las entidades del Estado deben 
de promover más el tema de la alimentación saludable, y medios masivos como la 
televisión.  
• A los peruanos les falta mayor consciencia de apoyar el consumo de productos de 
áreas protegidas, muchas veces prefieren algunos productos importados, y no 
existe el suficiente apoyo a los productores de zonas del interior del país.  
b) Visita a tiendas y ferias 
Se realizaron visitas a las principales tiendas, bioferias y supermercados de productos 
saludables, orgánicos y naturales. Los lugares visitados se  encuentran principalmente en el 
distrito de Santiago de Surco, aunque también se visitaron lugares en San Borja, San Isidro, 




Conclusiones de las visitas: 
• Las tiendas tienen un horario de atención amplio y cómodas instalaciones, se puede 
apreciar variedad de productos, entre ellos vegetales y verduras orgánicas, 
productos para el aseo personal y limpieza del hogar, alimentos y granos de origen 
andino, aceites e infusiones.  
• Se pudo apreciar que muchas marcas proveedoras tienen presencia en la mayoría 
de las tiendas orgánicas, marcas como Inkanat, D'Nativve, HealtlyMe, Willka, 
Naturandes, etc. son algunas de las marcas que se pueden observar en la mayoría 
de las tiendas visitadas.  
• Los horarios de atención en las tiendas son de lunes a viernes por lo general de 
9am hasta las 8pm y los sábados algunas atienden hasta 6 o 7pm. Con respecto a la 
atención los días domingos son pocas las tiendas que abren sus puertas al público 
ese día.  
• En cuanto a las bioferias se observó que casi todas solo están atendiendo los días 
sábados y algunas los días domingo.  
• Se realizaron varias visitas a bioferias y una de las conclusiones es que el servicio 
y la atención no son precisamente ordenados, ya que por la distribución de los 
puestos no existe la comodidad para hacer las compras y la mayoría no ofrece 
alternativas de pagos con tarjeta de crédito o débito. A pesar de ello, son muy 
visitadas por los consumidores por sus productos frescos que son comercializados 
por los mismos productores y los principales productos adquiridos son vegetales, 




• En cuanto a los supermercados entre estos destacan Wong y Vivanda, ambos 
tienen oferta de productos orgánicos, pero no son lugares especializados y su oferta 
es limitada. 
c) Entrevistas a profundidad 
Las entrevistas fueron realizadas a diversas personas con el perfil del mercado objetivo 
para conocer sus apreciaciones con respecto al consumo de este tipo de productos. Acá 
tenemos las principales conclusiones: 
• Muchas de las personas entrevistadas confían más en productos terminados 
orgánicos importados y tienen una menor confianza por lo orgánico nacional. 
• Algunos desconocen que existen tiendas especializadas para las ventas de 
productos saludables, orgánicos y naturales. Sus compras las hacen en 
Supermercados como Wong o Vivanda o en Bioferias, pero si estarían dispuestos a 
comprar en tienda saludable especializada.  
• No todos los miembros del hogar consumen estos productos, pero si la mayoría, 
aunque en diferentes niveles de compromiso con la alimentación saludable. 
• El prestigio de la tienda o la marca vale mucho para los clientes, estos desean tener 
más garantía de que los productos sean realmente orgánicos o saludables. 
• Los productos los consiguen en supermercados, tiendas, bioferias o mercados. Los 
adquieren cerca de su casa o los compran por la ruta del trabajo o si es necesario se 
desplazan hacia otros distritos como Miraflores para conseguirlos. 
• La mayoría de las personas mencionó que es posible que incrementen un poco más 




• Comer saludable significa sentirse mejor, más liviano, con más energía y es una 
forma de vida. Significa también nutrir el cuerpo y prevenir problemas de salud. 
• Alimentarse de forma saludable implica también un mayor gasto y es un 
presupuesto importante que las personas en su mayoría están dispuestas a hacer.  
• Las personas han sentido cambios en su alimentación y mejoras en su salud.  
• Si comprarían en una tienda cercana a su hogar en el distrito de Surco, pero si es 
que tiene los productos que habitualmente compra. 
• Las personas mayores no han comprado por internet por desconocimiento. Los más 
jóvenes no han comprado productos saludables, orgánicos o naturales por internet, 
pero han comprado otros productos y si están dispuestos a comprar por una tienda 
virtual sus productos para alimentación, situación que es diferente con las personas 
mayores de edad que les resulta más difícil comprar por internet.  
d) Encuesta por cuestionario 
Luego de haber realizado la investigación exploratoria se realizó una investigación 
descriptiva con un estudio de mercado mediante encuestas con cuestionario de preguntas 
elaboradas a un grupo objetivo determinado en la ciudad de Lima y específicamente en el 
distrito de Santiago de Surco. En el apéndice B se puede apreciar las preguntas del 
cuestionario para la encuesta.  
4.1.2 Muestra 
En la presente  investigación de mercado se realizó un análisis para determinar la muestra 
necesaria para efectuar las encuestas al público objetivo, el cual está compuesto por jóvenes y 




medio y alto que viven en el distrito de Santiago de Surco,  y que consumen productos 
saludables, orgánicos y naturales.  
4.1.3 Plan de muestreo 
          El plan de muestreo contiene los siguientes elementos: 
a) Población objetivo   
• Elementos: El grupo objetivo de este estudio son hombres y mujeres de 25 a más 
años de edad que consumen productos saludables, orgánicos y naturales y que 
residen en el distrito de Santiago de Surco. 
• El tamaño de la población a considerar será la del distrito de Surco donde se 
ubicara el negocio. La población de Surco al año 2017 es de 357,577 habitantes.  
• Extensión geográfica: distrito de Santiago de Surco donde se encuentra el público 
objetivo. 
• Tiempo: el muestreo se realizó por tres personas y fue supervisado por la persona 
que elabora este proyecto, por el lapso de dos semanas en el mes de abril del 
presente año.  
b) Tipo de Muestreo 
 El estudio se realizó con un muestro probabilístico, específicamente con el muestreo por 
racimos o por conglomerados. Este estudio se llevó a cabo de manera presencial mediante la 
realización de encuestas en la zona de influencia. Las zonas donde se realizó en estudio son 
las siguientes: 





• El segundo punto empieza en el C.C. Caminos del Inca, Av. Primavera y las calles 
Monte Rosa y Monte Bello. 
• El tercer punto empieza en Av. Benavides con Velasco Astete y luego sigue en el 
centro comercial ubicado en ese cruce. 
• El cuarto punto empieza en la Av. Benavides con ovalo de Higuereta hasta llegar a 
la cuadra 37 de dicha avenida.  
4.1.4. Tamaño de la muestra     
La cantidad de personas encuestadas para esta investigación se ha determinado aplicando 
la fórmula del tamaño de la muestra  n = z2*p*q/e2. Con un nivel confianza de 1.96, margen 
de error de ±5%, probabilidad de éxito del 75% y probabilidad de fracaso del 25%. 
Después de aplicar la formula se obtiene un tamaño de muestra (n) de 288 personas.  
4.1.5. Conclusiones de la investigación 
En esta investigación se obtuvieron los siguientes resultados, los mismos que están 
representados gráficamente en el apéndice C.  
• El 39% de las personas encuestadas manifestó comprar una vez por semana los 
productos, seguido de un 17% que compra de manera quincenal, sin embargo se 
puede apreciar que más de 20% de los entrevistados compra de manera diaria, 
interdiaria o de tres a cuatro veces por semana. 
• En cuanto a la cantidad de dinero que gasta cada vez que compra, tenemos que un 
59% gasta hasta S/ 50 en su compra, un 22% gasta entre S/ 51 y S/ 100 y 18% 




• En cuanto al lugar de compra, un 36% realiza sus compras en supermercados, un 
31% lo hace en mercados y un 18% en tiendas especializadas, entre las cuales se 
encuentran también tiendas naturistas.   
• El porcentaje de personas que ha comprado por internet es del 4% y lo ha hecho 
principalmente en Supermercados Vivanda y Wong. 
• El 52% de las personas indicó que el principal motivo por el que no compra o no 
ha comprado por internet es que prefiere ir presencialmente a la tienda física a 
realizar sus compras. Un 15% manifestó tener temor a exponer sus datos al 
comprar en una tienda virtual, y un 12% aún no saben cómo comprar por internet, 
especialmente personas mayores de edad.  
• El 77% de los encuestados manifestó que la principal razón para comprar 
productos orgánicos, saludables y naturales es su preocupación por su salud y 
nutrición. Seguidamente un 13% mencionó a la seguridad alimentaria como el 
principal motivo de este hábito de consumo.  
• La principal fortaleza o ventaja que los encuestados encuentran en comprar en una 
tienda física es en primer lugar encontrar productos de garantía, opción que tuvo un 
resultado del 32%, seguidamente con un 25% la variedad de productos, y un 21% 
manifestó que la ubicación es la principal ventaja.  
• Un 64% de las personas encuestadas fueron mujeres y un 36% fueron hombres. 
• Los encuestados son personas que residen en el distrito de Santiago de Surco.  
• De las personas encuestadas un 24% tienen entre 25 y 35 años de edad, un 19% 
tiene de 36 a 45 años de edad, un 19% tiene de 46 a 55 años de edad, un 20% tiene 




4.1.6. Segmentación de mercado 
Se ha definido el segmento de mercado tomando en cuentas factores demográficos, 
psicograficos, por tipo de uso, socio económico y por estilos de vida según Rolando Arellano. 
A continuación se presenta la segmentación de mercado para este negocio:  
a) Segmentación demográfica 
Hombres y mujeres de 25 a más años de edad residentes en el distrito de Santiago de 
Surco y alrededores, de grado de instrucción superior y técnica, personas independientes y 
dependientes, amas de casa, oficinistas, empresarios, etc. 
b) Segmentación psicográfica 
Personas que tienen interés por cuidar su salud, por cuidado del medio ambiente, veganos, 
vegetarianos, alérgicos al gluten, personas que evitan el consumo de azúcar, que buscan 
productos funcionales que mejoren su salud, personas abiertas al cambio, que buscan calidad 
en los ingredientes, seguridad alimentaria y exigen buen servicio.  
c) Segmentación por tipo de uso 
Utilizan los productos saludables, orgánicos y naturales en su alimentación de manera 
regular, en desayunos, almuerzos o meriendas. Las compras son por lo general para la 
familia, pero también hacen compras individuales, sobre todo los más jóvenes. 
d) Segmentación por nivel socio económico 
Son personas de nivel socio económico medio, medio alto y alto. De los niveles socio 
económicos A, B y C.  
e) Segmentación por estilo de vida (según Rolando Arellano) 
 Sofisticados, modernas, progresistas y conservadoras. 




La estimación de la demanda va permitir al negocio proyectar sus ingresos para los 
próximos años, para ello se analizó información y data de empresas de investigación de 
mercado del medio local, y del Instituto Nacional de Estadística e Informática.  
El consumo de alimentos orgánicos se ha incrementado en 70% en los últimos diez años 
en nuestro país (Apega, 2016). Por ejemplo, tenemos el caso de Supermercados Wong que en 
el año 2014 la demanda de alimentos orgánicos creció en 150% respecto del año anterior lo 
que ha llevado a esta cadena a incrementar su oferta (Publimetro, 2014). A continuación se 
muestra un análisis de la estimación de la demanda para este negocio: 
Tabla 15  
Estimación de la demanda 




Población del Distrito de 
Santiago de Surco (1) 
      357,577 
Nivel Socio Económico 
N.S.E. (2) 
A 35.90% 128,370 331,474 
B 43.20% 154,473 
C 13.60% 48,630 
De 25 años a más (2) A 63.40% 81,387 208,195 
B 63.40% 97,936 
C 59.37% 28,872 
Consideran tener una 
alimentación de 
medianamente saludable a 
totalmente saludable (3) 
A 95.00% 77,317 188,042 
B 88.00% 86,184 
C 85.00% 24,541 
Nota. Elaboración propia basada en (1) INEI  (2) CPI  (3) Invera 
 
 
En base a la estimación de la demanda que se presenta en el cuadro anterior se proyectan 
tres escenarios para la participación de mercado de esta empresa, un escenario pesimista, uno 
conservador y uno optimista.  
 
Tabla 16  




  Pesimista Conservador Optimista 
Participación de mercado 0.60% 0.70% 0.80% 
Número de clientes al mes 1,128  1,316  1,504  
Frecuencia de compra al mes 2 2 2 
Ticket promedio de compra 30 40 50 
 Ingreso mensual  S/. 67,695 S/. 105,304 S/. 150,434 
Costo mensual S/. 59,685 S/. 85,054 S/. 115,497 
Beneficio mensual S/. 8,011 S/. 20,250 S/. 34,936 
 Ingreso diario  S/. 2,604 S/. 4,050 S/. 5,786 
 Ingreso anual  S/. 812,342 S/. 1,263,643 S/. 1,805,205 
 
Nota. Participación de mercado y escenarios (Elaboración propia) 
 
Por otro lado, existe una clara tendencia hacia cambios en la alimentación de los peruanos, 
uno de los  hechos más importantes es el crecimiento de las tiendas y bioferias en la ciudad 
de Lima en los últimos años. 
En Lima en el año 2012 había 20 tiendas orgánicas y seis bioferias, en el año 2014 había 
28 tiendas orgánicas y siete bioferias (Higuchi, 2015). Así mismo, el 78% de los peruanos 
mira alternativas orgánicas entre sus alimentos. Esto demuestra el gran crecimiento que se ha 
justificado por un importante cambio en la demanda, explicada por una creciente 
preocupación de los consumidores en alimentarse de una forma más sana y segura.  
4.1.8. Proyección de ventas 
En el presente plan de negocio se ha proyectado las ventas basado en la estimación de la 
demanda y con una participación de mercado del 0.70%  que corresponde al escenario 
conservador. En la siguiente tabla se puede apreciar las ventas de los próximos cinco años, 
las cuales tienen un crecimiento del 9% del primer al segundo año, luego el crecimiento anual 
se ha proyectado del 4%. Del primer al segundo año se ha proyectado que las ventas crecerán 
9%, debido que a partir del segundo año de operaciones se tiene planificado implementar 




Tabla 17  
Ventas Proyectadas 
Ventas proyectadas en Soles (S/) 2020  2021  2022  2023  2024  
Abarrotes  667,410 727,477 756,576 786,839 818,313 
Frutas y verduras 309,780 337,660 351,167 365,213 379,822 
Bebidas 100,548 109,597 113,981 118,540 123,282 
Cuidado personal y del hogar 73,200 79,788 82,980 86,299 89,751 
Carnes, huevos, lácteos y 
derivados 340,170 370,785 385,617 401,041 417,083 
Venta Total en Soles (S/) 1,491,108 1,625,308 1,690,320 1,757,933 1,828,250 
Nota. Ventas proyectadas para los próximos cinco años (Elaboración propia). 
 
Como se puede apreciar en la tabla anterior, el negocio cuenta con cinco líneas de 
producto, las cuales se detallan en el Apéndice D, con sus respectivos precios de venta, costo 
unitario y la cantidad de ventas proyectadas de forma anual para cada producto.  
4.2 Investigación del Consumidor 
4.2.1 Jerarquía de necesidades  
Las  necesidades que satisfacen los productos que se ofrecen en este negocio son de 
seguridad, necesidades básicas o fisiológicas, y necesidades de reconocimiento.  
a) Necesidades básicas o fisiológicas 
Las personas necesitan alimentarse de forma adecuada para tener energía y lograr un buen 
rendimiento en sus actividades diarias, y para tener un mejor descanso. 
b) Necesidades de seguridad 
Los consumidores de estos productos necesitan sentir que están protegiendo su salud y que 
el tener salud les va permitir desarrollar sus actividades con normalidad, como trabajar, 
estudiar, etc. Las personas al escoger un estilo de vida sano, sienten que están protegiendo su 
vida y las de sus familias. 




Desean sentirse reconocidos por su alimentación y estilo de vida saludable, y demostrando 
su preocupación por el medio ambiente. Esto hace que muchos se sienten más valorados, por 
si mismos y por su entorno, familiares y amigos, al dar una imagen de persona que tiene un 
estilo de vida saludable.  
4.2.2 Proceso de decisión de compra  
El proceso de decisión de compra es muy importante conocerlo, ya que permite utilizar las 
mejoras estrategias de marketing para llegar en el momento oportuno e incidir en la decisión 
de compra del consumidor.  
a) Reconocimiento de la necesidad  
El proceso de decisión de compra del consumidor se inicia con la identificación por parte 
de éste de una necesidad insatisfecha. En este proyecto el consumidor identifica la necesidad 
a partir de que es consciente de que es importante para él una alimentación saludable, cuando 
lee, se informa o escucha acerca de las propiedades de los productos saludables, orgánicos y 
naturales. En esta etapa se tiene previsto hacer publicidad en redes sociales con contenido de 
valor y campañas de alimentación saludable con profesionales en nutrición.  
b) Búsqueda de información  
Una vez que el consumidor ha reconocido la necesidad seguidamente busca información 
acerca de los productos que más le interesan y de sus beneficios. Por las características del 
consumidor de hoy, que es más digital, éste busca información en internet, en páginas web 
especializadas en temas de alimentación saludable, en publicaciones de redes sociales como 
Facebook, visualiza videos en YouTube o busca de forma general información de artículos en 
Google. En esta etapa, el presente proyecto tiene planificado tener una presencia activa en 




demás contenido de valor, sino también, interactuando con los clientes en redes sociales, 
fomentando su participación y resolviendo sus dudas o consultas en el menor tiempo posible 
y con la mayor claridad.  
c) Evaluación de las alternativas  
El consumidor seguidamente evalúa entre diferentes alternativas cual es la más adecuada 
de acuerdo a sus necesidades. En el presente proyecto, hemos inidentificado que los 
consumidores hacen una evaluación rápida por internet de las alternativas de compra, y 
también evalúan las opciones de manera presencial en la tienda física. Por conveniencia, 
acude a comprar a la tienda que más cerca quede de su domicilio o lugar de trabajo, siempre 
que la marca o los productos requeridos por el estén a su disposición y sean de la calidad que 
ellos esperan. En esta etapa del proceso, es importante recordar que parte de la estrategia de 
este negocio es una campaña de promociones y descuentos de productos de alto margen y de 
baja rotación. 
d) Decisión de compra 
Los consumidores toman su decisión de compra tomando en cuenta la calidad, 
conveniencia, la marca, los beneficios y la garantía de ser un producto orgánico o saludable. 
En cuanto a calidad, son exigentes no solo con el contenido de los insumos y su nivel de 
calidad sino también de los empaques o envases que se utilicen. La conveniencia de compra 
es importante para ellos, van a escoger el lugar más cercano y con horarios más amplios o 
facilidades de pagar con tarjeta de crédito. La marca es también importante, porque escogen 
productos cuyas marcas tienen presencia activa en redes sociales y son reconocidas. En 




Finalmente, la garantía de ser realmente productos orgánicos influye en su decisión de 
compra.  
 En esta etapa será muy importante brindarle las facilidades al consumidor para pueda 
comprar de manera rápida y que siempre estén en stock sus productos y marcas de su 
elección. A partir del segundo año de iniciadas las operaciones,  se ofrecerán los productos 
por el canal online para clientes que así lo requieran. La finalidad es poder dar un servicio 
más rápido y seguro para que el cliente no tenga que venir al local si no lo desea, ya sea por 
razones de tiempo o distancia lejana a su domicilio. Es importante mencionar que en el punto 
de venta, tanto físico como virtual se tendrá siempre que sea posible a disposición personal 
para orientar acerca de los productos al consumidor, para que este tome una decisión mejor 
informado si así lo solicita.  
e) Comportamiento post compra 
El consumidor evalúa los resultados del consumo de los productos, relaciona su estado de 
salud con el consumo de los productos, busca más información, se lo comenta a sus amigos y 
familiares, se siente bien con el consumo o uso de productos. En esta etapa debemos 
mantener comunicación con el cliente y retroalimentación. Se propone enviar correos o 
compartir información por medio de redes sociales y Whatsapp a los clientes para crear 
relaciones de largo plazo y seguir entregando valor. 
4.2.3 La conducta del consumidor 
En el presente proyecto se ha podido identificar los siguientes factores que influyen en la 
conducta del consumidor.  




 Actualmente las costumbres de los consumidores han cambiado, se está adoptando un 
estilo de vida más sano y se está revalorizando los alimentos orgánicos de origen andino tales 
como la maca, la quinua, la kiwicha, entre otros.  
b) La familia 
Las familias peruanas han cambiado en su estructura, son familias con menor cantidad de 
hijos que en el pasado, eso hace que se enfoquen más en alimentar de manera más sana y 
saludable a sus hijos, niños o adolescentes. El presupuesto para una mejor alimentación con 
productos saludables, orgánicos y naturales es mayor debido a que son familias de solo uno o 
dos hijos sobre todo en adultos jóvenes.  
c) Motivación 
El principal factor de motivación para un consumidor de este sector es su salud y la de su 
familia. El principal impulso para el consumo de estos productos es evitar problemas de salud 
o mejorar su actual condición, ante el dramático incremento de enfermedades causadas por la 
mala alimentación. En segundo lugar este el cuidado por el medio ambiente y respeto por la 
naturaleza.  
4.2.4 Posicionamiento de marca 
El posicionamiento estará basado en diferenciarnos de la competencia por el ofrecimiento 
de promociones y descuentos con el fin de fidelizar a los clientes. El posicionamiento se 
orienta a tener la preferencia por calidad y promociones adecuadas para los clientes. 
“Para las personas que buscan alimentos saludables, Aldea Nativa Bio Market es la tienda 
de productos saludables, orgánicos y naturales que te ofrece productos de calidad a precios 




4.3 Mezcla de Marketing 
4.3.1 Estrategia de producto  
a) Beneficio básico  
Los productos son utilizados para la alimentación saludable y complemento nutricional, 
aseo y cuidado personal. Proporciona alimentación libre de pesticidas y herbicidas, están 
compuestos por insumos amigables para el medio ambiente y para la salud en general. 
Proporcionan también alimentos libres de gluten, bajos en grasa, sin azúcar y sin aditivos 
artificiales o conservantes que puedan hacer daño a la salud.  
b) Producto tangible 
Los productos están compuestos por empaques, envases y etiquetas eco amigables y 
diseñados bajo los criterios y parámetros establecidos por el proveedor. Los productos 
orgánicos tienen la certificación correspondiente. En cuanto a la marca, la tienda lleva el 






Figura 2 Logotipo de Aldea Nativa Bio Market 
 
c) Producto aumentado 
Se le brindará un adecuado asesoramiento acerca de los de los productos al momento de 
comprar. Se ofrece información de alimentación saludable en redes sociales. De la misma 




d) Ciclo de vida del Producto   
Este tipo de negocio se encuentra en una fase del ciclo de vida del producto de 
crecimiento. Este sector crece cada año debido al interés de las personas por comprar 
productos que cuiden su salud y no impacten de forma negativa en el medio ambiente.  
 
Figura 3 Ciclo de Vida del Producto. Tomado de https://blog.conducetuempresa.com/2018/07/ciclo-de-vida-
del-producto.html  
e) Línea de productos 
El negocio tiene las siguientes líneas de producto:  
• Abarrotes  
• Frutas y verduras 
• Bebidas  
• Cuidado personal y del hogar 
• Carnes, huevos, lácteos y derivados. 
4.3.2. Estrategia de precio. 
En cuanto al precio este será fijado tomando en cuenta los costos de los productos, la 
competencia y la percepción de valor por parte de los clientes, quienes aprecian y buscan 




la competencia constantemente, para diseñar estrategias de precios basadas en promociones y 
descuentos de productos de alto margen.  Por ejemplo, se ofrecerán precios descontados hasta 
en 30% en frutas y verduras en una fecha determinada. De la misma manera, se ofrecerá 
descuento de hasta 25% en carnes, huevos, lácteos y derivados en fechas a determinar.  
4.3.3. Estrategia de distribución y canales.  
a) El local 
 El canal de distribución será directo, a través de una tienda especializada ubicada en el 
distrito de Santiago de Surco, que atenderá en un horario de lunes a viernes de 9am a 9pm y 
los sábados de 9am a 7pm. El local cuenta con un diseño moderno,  góndolas, equipos de 
refrigeración y demás infraestructura debidamente situada; que facilita el desplazamiento y la 
interacción del cliente en la tienda. Se tiene previsto utilizar el visual merchandising para 
mejorar el diseño e imagen de la tienda.  
b) El flujo de información 
La comunicación con los clientes se realizará, además de la tienda física, por página web, 
mediante redes sociales, por teléfono y Whatsapp. Estos serán los medios para informar a los 
clientes de ofertas, promociones y disponibilidad de productos. 
4.3.4. Estrategia de promoción. 
El negocio tendrá presencia en los anuncios de Google utilizando para ello la herramienta 
Google Ads. De la misma manera, se enviará publicidad en la plataforma de Facebook 
mediante la herramienta Facebook Ads, en la cual se dará a conocer las promociones, 
descuentos. En la tienda se mostrarán volantes y afiches publicitarios con los descuentos y 
promociones del día o de la semana. Se realizarán promociones con descuentos cada cierto 




El manejo de los medios digitales estará a cargo de un community manager, el cual 
publicará los contenidos e informará de los resultados de las publicaciones. Además, tendrá la 
tarea de interactuar con los seguidores y clientes, publicará las campañas promocionales y de 
descuentos de los productos y la evaluación de los resultados de esas campañas. Finalmente, 
tendrá a su cargo la organización y la publicación de los concursos y sorteos en los medios 
digitales.  
 
Figura 4 Descuento en frutas y verduras. Elaboración propia. 
 
A continuacion se muestra el presupuesto para las campañas de publicidad mediante 
facebook ads y google ads.  
Tabla 18  
Presupuesto redes sociales 
  Facebook Ads Google Ads 
Presupuesto Monto en S/ Monto en S/ 
Anual 3,000 1,500 
Mensual 250 125 
Diario 8.33 4.17 





En cuanto a Facebook Ads el público objetivo de los anuncios se centra en consumidores 
de productos orgánicos, naturales y saludables del distrito de Surco y alredeores, mayores de 
25 años. Se utilizará la herramienta de segmentación y el presupuesto asignado con la 
finalidad de obtener el mayor índice posible de conversiones. De la misma manera, en 
Google Ads se espera tener el mayor porcentaje posible de CTR (cantidad de clicks que se 
obtienen respecto de las impresiones) y altos índices de conversión.  
Por otro lado, se espera promocionar el negocio con eventos de salud y alimentación 
saludable, cada dos o tres meses, en los cuales se dará charlas gratuitas de alimentación 
saludable. Estos eventos tienen la finalidad de promocionar la marca de la tienda y que ésta 
se haga conocida en los segmentos que pretende llegar a posicionarse.   
Por otro lado, se hará también publicidad impresa con volantes, dípticos y afiches, los 
mismos que se entregarán en la vía pública y en la tienda todas las semanas para informar 















Plan de Operaciones 
En el Plan de Operaciones se describe los procesos estratégicos de la empresa, así como la 
logística, la cadena de suministro y la gestión de los proveedores. Permite identificar los 
requerimientos técnicos, materiales, equipos e infraestructura, así como, los costos operativos 
del negocio, tamaño y distribución del local. 
5.1 Ubicación y Equipamiento. 
El negocio estará ubicado a la altura de la cuadra 19 de la Av. Velasco Astete en el distrito 
de Santiago de Surco. El local tiene un área de 100 metros cuadrados. Cerca al local tenemos 
el centro comercial de El Trigal y a seis cuadras están los supermercados Plaza Vea y Wong. 
En la zona están las urbanizaciones de las Gardenias y Prolongación Benavides. La 
distribución del local se puede apreciar en el siguiente plano. 
 






Figura 6 Google Maps Surco. Ubicación de la tienda.  
 
En cuanto al equipamiento, el negocio cuenta con góndolas de metal y melamina para la 
exhibición de los productos, equipos de refrigeración,  vitrinas, escritorio de oficina, una caja 
registradora computarizada, laptop, impresora y un aviso luminoso externo. Además las 


























Es importante entender el funcionamiento de los procesos para poder asegurar la 
competitividad de una empresa. Un proceso que no se vincula con las necesidades de la 
empresa, tarde o temprano tendrá efectos negativos en la productividad y eficiencia de la 
misma (Chase, Jacobs, & Aquilano, 2009, pág. 160). 
En el presente proyecto contiene un mapa de procesos de la organización, los cuales se 
dividen en procesos estratégicos, procesos operativos y procesos de apoyo. Los procesos 
estratégicos, son los procesos de planeación estratégica y el proceso de gestión de la calidad. 
Los procesos operativos son los procesos de abastecimiento, de marketing, de servicio al 
cliente y de venta. Finalmente, los procesos de apoyo son los procesos de gestión financiera y 
contable, gestión del talento humano y administración de la información.  
En cuanto a los procesos estratégicos, el proceso de planeación estratégica define y revisa 
la misión, visión, valores y objetivos estratégicos de la organización. El proceso de gestión de 
la calidad, basado en la mejora continua, verá actividades relacionados con el control de 
calidad de productos y actividades para elevar la calidad de servicio, pero sobre todo medirá 
la calidad de todos los demás procesos de la organización.  
En cuanto a los procesos operativos, el proceso de abastecimiento es descrito en el 
siguiente punto de este proyecto. El proceso de marketing se compone de tres sub procesos, 
el sub proceso de investigación de mercado para estar actualizados de las necesidades, gustos 
y preferencias de los clientes,  el sub proceso de promoción y publicidad y el sub proceso de 
gestión de redes sociales. Otro proceso operativo es el proceso de atención al cliente, el cual 
comprende actividades que van desde el saludo y recepción del cliente con cortesía y 




compra del cliente. Y finalmente el proceso de la venta, el cual está dividido en dos sub 
procesos, el de venta en tienda y el de venta en tienda virtual, este último incluye un sub 
proceso de entrega del producto a domicilio.  
Finalmente, tenemos los procesos de apoyo. El proceso de gestión financiera y contable, el 
cual está compuesto por actividades de tesorería, como pago a proveedores, depósitos en 
cuenta y transferencias bancarias, declaración y pago de impuestos, pago al personal, pago de 
servicios, etc. El proceso de gestión del talento humano, con actividades de reclutamiento de 
personal, capacitación en ventas y servicio al cliente, la evaluación de desempeño de los 
colaboradores y la evaluación del clima organizacional. Y en el proceso de administración de 
la información, la empresa utilizará el software digital Bsale para la administración de 
inventarios y base de datos de los clientes.  
Todos estos procesos integrados le van a permitir a la organización lograr sus objetivos 
estratégicos.  








Figura 11Mapa de Procesos. Elaboración propia 
 
5.2.1. Proceso de abastecimiento 
El proceso de abastecimiento y compra de mercadería de este negocio presenta las 
siguientes etapas: 
Reconocimiento de una necesidad de abastecimiento, la cual se manifiesta cuando la 
información en línea de la herramienta Bsale hace notar que determinado producto ya esta 
por agotar el stock. 
Descripción de la necesidad, en esta etapa se describen y detallan los productos y sus 
características, así como la cantidad de los mismos.  
Determinación de las fuentes de abastecimiento, en esta etapa se seleccionan los 




Determinación de precios y términos, de manera conjunta y coordinada con el proveedor 
se concretan los precios y términos para la adquisición de los productos. 
Emisión de la orden de compra, con lo cual la empresa termina el proceso de solicitar la 
mercadería correspondiente. 
Seguimiento de la orden compra, con la finalidad de asegurar de que éstas sean  
entregadas en los términos acordados. 
Recepción e inspección de la mercadería, con la finalidad de asegurar que la mercadería 
solicitada esté en las buenas condiciones. 
Liquidación de factura y pago al proveedor, con lo cual se cumple con la etapa del proceso 
relacionada con el proveedor.  
Mantenimiento de registros, estos serán actualizados en la herramienta digital Bsale que 





Figura 12 Proceso de Abastecimiento de Mercadería. Elaboración propia. 
5.3. Gestión del Inventario y Proveedores 
5.3.1. Gestión de inventarios 
En el presente proyecto la gestión de inventarios está orientada a tener siempre que sea 
posible disponibles los productos para nuestros clientes, para lograr un nivel de servicio 
deseable. De la misma manera, el objetivo de la gestión de inventarios en este proyecto es 
minimizar los costos asociados a esta gestión. La idea es mantener un equilibrio entre tener 
disponibles los productos para brindar un buen servicio y lograr reducción de costos. En ese 
sentido, la administración de este negocio será la responsable de evaluar y revisar los 
inventarios, para gestionar los pedidos a los proveedores.  
La gestión de inventarios estará apoyada en una plataforma digital como Bsale que opera 
en la nube, la cual mantendrá actualizado el inventario en tiempo real.  
La revisión de nuestro inventario será de forma diaria todos los días a las 3pm, si es que 
determinados productos no superan determinado punto de re orden se tendrá que hacer el 
pedido respectivo. Evaluaremos cuanto será el punto de re orden para cada producto según la 
demanda de cada uno. La cantidad a pedir dependerá de cada tipo de producto, de su 
demanda y de su nivel de rotación. 
En este negocio, para el control de inventarios se utilizará la clasificación ABC, para ello 
tenemos claro que en los productos tipo C la revisión de inventario será solo semanal, para 
los productos tipo B la revisión se hará dos veces por semana y para los productos A la 
revisión será diaria.  
El tiempo de reabastecimiento de los productos empieza cuando se detecta que se debe 




En el presente proyecto se realizó un análisis de los productos A, B y C para identificar 
aquellos que pertenecen a dichas zonas. El análisis se encuentra en el Anexo E. Los 
productos identificados en la zona A representan el 43% del total, en la zona B tenemos el 
34% de los productos y en la zona C el 23%. El ticket promedio de venta del negocio está 
conformado por los mismos porcentajes que el de los inventarios. En cuanto a la distribución 
de productos en el local, esta se hará teniendo en cuenta que los productos de mayor costo 
estarán a la altura de la vista de los compradores, con la finalidad de captar más rápido su 
atención. Así mismo, los productos de mayor consumo como huevos y lácteos se encontraran 
en la parte  posterior de la tienda, con la finalidad de que los clientes recorran la mayor parte 
de la tienda para encontrarlos, y en su camino se animen a comprar otros productos por 
impulso.  
Cerca de la entrada de la tienda y de la caja se ubicarán productos de baja rotación y 
aquellos productos que se tenga planificado vender más.  
Entre las políticas de inventarios está la de siempre evaluar el requerimiento de un 
inventario de seguridad para no quedarse sin stock y afectar el servicio al cliente.  
La rotación de inventarios por mes es de nueve veces, por lo tanto el riesgo del negocio de 
quedarse con mercadería obsoleta es bajo, se podrá disponer de más espacio para almacenar 
los productos y la facturación será mayor. 
5.3.2. Gestión de proveedores 
La gestión con los proveedores es importante para el presente negocio, se debe tener en 
cuenta varios factores, por ejemplo, cuanto es la cantidad mínima en unidades de productos 
que ellos venden a sus clientes. En ese sentido, el presente proyecto tendrá disponible esa 




quedarse sin stock. Nuestros proveedores son confiables y de garantía, con productos que han 
pasado por un proceso de elaboración en condiciones seguras y de calidad. La relación de los 
principales proveedores se pueden encontrar en el apéndice F.  
La política de pago a proveedores para el presente proyecto será la siguiente: 
• Los pagos a proveedores se harán una vez por semana, los días viernes 
• El plazo de pago será entre 30 a 60 días calendario. 
El presente proyecto utilizará un modelo para la gestión con proveedores tal como se 
muestra a continuación:  
Planear: Los proveedores de los productos orgánicos de este negocio deben de tener 
certificación para productos orgánicos. Se evaluará también otras características de los 
productos como tener certificado de registro sanitario, etiquetado correcto, indicaciones de 
uso y propiedades del producto, fecha de vencimiento, etc.  
Hacer: La empresa hará una evaluación del desempeño del proveedor, si es que cumple 
con los pedidos, en los plazos y en las cantidades pactadas, y si es que tiene stock cuando se 
le solicita.  
Verificar: Se hará seguimiento a los planes de acción. 
Actuar: Se administrará la información del proveedor y se tomarán las decisiones más 
oportunas. 
Las etapas señalas anteriormente tienen como finalidad lograr las siguientes metas 
• Seleccionar a los mejores proveedores  
• Conocer de forma clara y detallada las características y especificaciones de calidad 




• Evaluar si es que el proveedor cumple con las especificaciones y características de 
calidad ofrecidas o pactadas  
En cuanto a la selección de los proveedores se tendrá en cuenta los siguientes criterios: 
• Calidad de producto: que el producto cumpla con las normas y requerimientos de 
calidad, que éste tenga un buen desempeño y le otorgue los beneficios y 
funcionalidades que el cliente requiere, como por frescura, sabor, sin aditivos 
perjudiciales para la salud y con altos valores nutricionales.  
• Entrega: que el servicio de entrega del proveedor sea de excelencia, cumpliendo 
con los pedidos, plazos y cantidades acordadas por ambas partes.  
• El precio: los precios de los proveedores deben ser competitivos, para que éstos a 
su vez lleguen a precios de mercado atractivos para el consumidor final.  
• Satisfacción del cliente final: que no se encuentren quejas o reclamos de parte de 
los clientes finales en cuanto a la calidad de sus componentes o el desempeño del 
producto. Los buenos comentarios de los clientes acerca de los productos serán 
tomados en cuenta.  
• Redes sociales: la presencia de la marca del proveedor en redes sociales es 
importante, se valora el contenido en redes e información de interés para el 
consumidor. 
• Medio ambiente: se valora la responsabilidad social y ambiental del proveedor, el 
cuidado del medio ambiente se ve reflejado en procesos de producción, uso de 
insumos teniendo en cuenta la sostenibilidad, uso de materiales para empaques o 




• La posición financiera:  que sea una empresa con estabilidad financiera, que se vea 
reflejado con indicadores óptimos en sus estados financieros. 
A continuación, se muestra una tabla con un ejemplo de como será la matriz de evaluación 
de los proveedores.   
 
Tabla 19  
















      
Calidad de producto 0.20 8 7 1.60 1.40 
Entrega 0.15 5 8 0.75 1.20 
Precio 0.15 8 7 1.20 1.05 
Satisfacción del cliente  0.20 9 8 1.80 1.60 
Redes sociales 0.10 5 7 0.50 0.70 
Medio ambiente 0.10 5 6 0.50 0.60 
Posición financiera 0.10 6 6 0.60 0.60 
Total 1.00     6.95 7.15 
Nota. Evaluación de proveedores según criterios (Elaboración propia).  
 
En la tabla se puede observar el peso ponderado que tiene cada criterio de evaluación de 
proveedores. La calificación para cada proveedor será entre uno (1) y diez (10) donde uno es 
una mala calificación y diez es muy buena calificación. El puntaje total mínimo para tomar 
en cuenta un proveedor es de 6.00. Un puntaje menor al establecido no le permite a la 
empresa solicitar los servicios de dicho proveedor.  
5.4. Gestión de Calidad 
El presente negocio se enfocará en la gestión de la calidad de los productos y del servicio. 
En cuanto a la calidad de los productos que venderá la empresa, se evaluará a los 




En cuanto a la calidad de servicio, se hará una evaluación periódica del nivel de servicio a 
los clientes en la tienda. Los colaboradores de la empresa serán capacitados en servicio al 
cliente y en brindar la orientación adecuada de los productos en el momento de la compra. 
Algunos indicadores de control para la calidad serán los siguientes: número de quejas o 
reclamos, número de productos devueltos, tiempos de entrega del producto, satisfacción con 
la orientación al cliente, satisfacción con el servicio de la tienda en general, niveles de 
cortesía y amabilidad del vendedor, calidad de la comunicación en redes sociales y tiempos 
de respuesta en redes sociales. 
En el presente proyecto, se contempla hacer un análisis de los procesos que requieran 
mejoras y fomentar una cultura de calidad entre los trabajadores.  
5.5. Cadena de Abastecimiento 
En el presente proyecto la cadena de abastecimiento empieza con las cosechas de los 
insumos necesarios para la elaboración de los productos saludables, orgánicos y naturales. En 
la siguiente etapa, están las empresas productoras que tienen procesos de elaboración con 
estándares de calidad, y que a su vez, hacen llegar los productos terminados a las tiendas 
minoritas, las cuales venden los productos a los consumidores finales.  
El objetivo es ser más eficiente con los procesos de la empresa, mediante la adecuada 
coordinación entre las empresas que conforman la cadena de valor. Con nuestros principales 
proveedores haremos planes conjuntos para beneficio mutuo y el de los clientes finales. Las 
zonas geográficas donde se siembran y cosechan las materias primas de los productos son 
principalmente la selva del Perú. Entre las principales regiones se tiene a San Martin, Loreto, 
las regiones de los Andes para productos como la maca. Otras zonas del país donde se 




5.6. Presupuesto de Operaciones 
A continuación, se detallan los conceptos correspondientes al presupuesto operativo, 
proyectados de manera mensual, tal como se muestra en la tabla 17. 
Tabla 20  
Presupuesto de Operaciones 
Concepto Cantidad 
Valor 
Unitario Monto S/ 
Agua 1 50 50 
Luz 1 250 250 
Alquiler de local 1 4,500 4,500 
Útiles de limpieza y de oficina 1 50 50 
Teléfono e Internet  1 129 129 
Gastos mantenimiento web 1 25 25 
Servicio mensual programa 
Bsale 1 265 265 
Seguro Pacífico para Pymes 1 45 45 
Otros gastos de mantenimiento 1 120 120 
Total Gastos Operativos     5,434 

















Plan de Recursos Humanos 
En el Plan de Recursos Humanos, se define la estructura organizacional y todo el proceso 
que va desde identificar los perfiles de puesto, pasando por la selección y reclutamiento, 
hasta la capacitación, evaluación, desarrollo y compensación del talento humano. 
6.1. Estructura Organizacional 
Se ha definido una estructura organizacional lineal que tiene como autoridad única al 
gerente general de la empresa. Este diseño organizacional es de carácter simple y práctico 
que nos va permitir lograr nuestros objetivos con eficiencia operacional.  
En ese sentido a continuación se presenta el organigrama de esta organización.  
 
 
Figura 13 Organigrama de la empresa. Elaboración propia. 
6.2. Perfil del Puesto.  
Diseñar adecuadamente el perfil de puesto es importante, ya que proporciona información 
clave acerca de los requisitos y las características que el postulante o quien ocupa 
actualmente el puesto, debe poseer (Chiavenato, 2009, pág. 143). 
6.2.1. Gerente General 











b) Descripción del puesto 
Lidera y desarrolla junto a los accionistas el plan estratégico, buscando el logro de los 
objetivos de una manera eficiente y eficaz. Liderar al equipo de trabajo bajo principios claros 
de comunicación, confianza y motivándolos para mejorar su desempeño y lograr metas 
profesionales y personales. Entre otras labores, se encargará de pago a proveedores, atender y 
procesar reclamos de los clientes, gestión de inventarios, búsqueda y contacto con 
proveedores. 
c) Especificaciones del puesto 
• Profesional titulado en administración de empresas  
• Experiencia de tres años en administración de mini markets o supermercados 
• Edad entre 25 y 45 años 
d) Competencias 
Las competencias de este puesto son las siguientes: liderazgo, motivación a equipos de 
trabajo, conocimiento de Office y SAP, conocimiento de inventarios y negociación con 
proveedores, comunicación efectiva, orientación a resultados y compromiso.  
6.2.2. Cajero 
a) Titulo del puesto 
 Cajero (a) 
b) Descripción del puesto 
Realizar apertura y cierre de caja, efectuar las cobranzas a clientes por sus compras, ya 
sean estas en efectivo o con tarjeta de crédito. Elaborar documentos como facturas, boletas, 




c) Especificaciones del puesto 
• Estudios técnicos de administración o cursos de caja de manejo de caja 
• Experiencia mínimo de un año en el puesto de cajero (a) 
• Manejo de Office a nivel básico 
• Disponibilidad para trabajar en turnos rotativos 
d) Competencias 
Las competencias de este puesto son las siguientes: conocimiento y detección de monedas 
y billetes falsos, conocimiento de cuadre de caja, trabajo bajo presión, orientación al cliente, 
trabajo en equipo y responsabilidad.  
6.2.3. Vendedor 
a) Titulo del puesto 
 Vendedor (a) 
b) Descripción del puesto 
 Atención al cliente informando acerca de las características, beneficios, aplicaciones, 
precios o disponibilidad de los productos en la tienda. Se encargará de dar un buen trato al 
cliente estando siempre atento a sus requerimientos y consultas.  
c) Especificaciones del puesto 
• Secundaria completa. 
• De preferencia estar cursando actualmente estudios técnicos o universitarios. 
• Experiencia mínima de seis meses en puestos similares. 





Las competencias de este puesto son las siguientes: conocimiento de servicio y atención al 
clientes, vocación de servicio, inteligencia emocional, orientación al cliente, trabajo en 
equipo, escucha empática y comunicación asertiva.  
6.3. Procesos de Reclutamiento, Selección y Contratación. 
El reclutamiento de personal estará a cargo del Gerente General, para ello se apoyará en el 
uso de plataformas digitales como Computrabajo, Aptitus y redes sociales con LinkedIn.   
De la misma manera, se plantea en este negocio buscar reclutar personal por medio de 
recomendaciones de las personas que ya trabajan con nosotros, siempre y cuando cumplan 
con el perfil establecido. En la etapa inicial del negocio, se tendrá en cuenta también el 
reclutamiento se hará a través de recomendaciones de personas del entorno, que pasaran por 
una etapa de selección de personal en las mismas condiciones que otros candidatos que 
vienen de otras fuentes de reclutamiento de personal.  
Es de suma importancia para este negocio seleccionar al personal más idóneo entre las 
opciones que tenemos, para asegurar trabajadores con competencias aptas para el puesto. En 
ese sentido, se hará una selección rigurosa de los candidatos a los puestos de trabajo de este 
negocio. Entre las herramientas que se utilizarán tenemos las siguientes: 
6.3.1. El currículo de vida 
Se le solicitara un currículo vía correo electrónico a cada postulante. El currículo debe 
contener sus datos personales, grados de estudio, experiencia laboral, otros estudios 
complementarios, referencia de su último trabajo y una foto a color.  Los accionistas de este 
negocio tendrán la responsabilidad de recibir y revisar a detalle los currículos enviados por 





Luego de haber revisado los currículos, se seleccionaran los más idóneos teniendo en 
cuenta la experiencia, estudios y otros datos objetivos del currículo, y se convocará a los 
postulantes seleccionados a la entrevista. La entrevista contará con una lista de preguntas 
estructuradas para conocer más al postulante. Las preguntas de la entrevista pueden variar 
dependiendo del puesto al cual este postulando el potencia colaborador de la empresa. 
Algunas de las preguntas que se harán al postulante a vendedor serán las siguientes. 
• Mencione Usted dos cualidades o virtudes como vendedor. Puede ejemplificar con 
un caso o situación que haya vivido recientemente 
• Mencione la última vez que afronto un problema o una situación difícil con un 
cliente disgustado o molesto. Como le resolvió el problema al cliente.  
6.3.3. Pruebas 
 Se emplearán pruebas de personalidad para postulantes al puesto de cajero y de vendedor. 
Se utilizará una prueba de desempeño para el puesto de cajero, donde ejecutará de forma 
simulada un trabajo de caja, contando dinero y cuadrando caja para conocer su habilidad en 
ese puesto.  
En cuanto a la contratación del personal de la empresa, esta se hará bajo el contrato a 
plazo indeterminado para los puestos de gerente general,  cajero y vendedores. Se 
implementará el periodo de prueba de seis meses para el puesto de gerente general y periodo 
de prueba de tres meses para los puestos de cajero y vendedores. Los trabajadores estarán en 
planilla con sus beneficios de ley y prestaciones de salud.  





En esta etapa, será necesario hacer capacitaciones por días o por horas en los inicios del 
desempeño de las funciones de los colaboradores. En ese sentido, se implementará un plan de 
inducción, especialmente en los puestos de vendedor y cajero, los cuales tienen contacto 
directo con los clientes. Estos puestos recibirán una capacitación inicial en cuanto al modelo 
de negocio y los productos que ofrece la empresa, de tal forma que puedan orientar 
adecuadamente a los compradores.  
6.4.2. Capacitación  
Las empresas más exitosas invierten más en capacitar a su personal, y así logran un mejor 
rendimiento. Para estas empresas, la capacitación no es un gasto, sino una inversión, sea en la 
organización o en las personas que laboran en ella (Chiavenato, 2009, pág. 370). El presente 
proyecto tiene previsto proporcionar capacitación a sus colaboradores con la finalidad de 
elevar su desempeño.  
El programa de capacitación abarca en el primer año a los puestos de cajero y de 
vendedor. La capacitación será en ventas y servicio al cliente para el vendedor, y 
capacitación en manejo de caja y servicio al cliente para el cajero. La capacitación en cuanto 
a servicio al cliente será en la modalidad online, es decir será una capacitación proporcionada 
por medio de aprendizaje electrónico o e-learning. El tiempo de duración será de 6 sesiones 
de frecuencia semanal, cada semana unos 30 minutos con tareas y evaluación online. En 
cuanto a la capacitación en manejo de caja para el cajero, esta será de manera presencial con 
un curso de cajero comercial en un instituto local. Y por último, un curso en ventas para el 





La empresa tiene un programa de evaluación de desempeño de sus colaboradores, para lo 
cual en primer lugar se establecerán metas individuales de desempeño basado en 
competencias y en resultados cuantitativos específicos en algunos casos. Se evaluará a los 
dos vendedores y cajero en las siguientes competencias: trabajo en equipo, actitud de servicio 
y responsabilidad.  Ya de manera individual, se evaluará a cada colaborador en metas y 
resultado específicos. En el caso del vendedor se evaluará el logro de sus objetivos de ventas 
mensuales, en el caso del cajero este tiene como meta lograr el 100% de cuadre de caja sin 
diferencias mayores a cinco nuevos soles. En el caso del gerente general, entre sus objetivos 
está el de lograr altos niveles de eficiencia en inventarios, metas de ventas anuales y de 
calidad de servicio de la tienda.  
6.5. Motivación de Personal 
En el actual plan de negocios se tiene previsto motivar a los colaboradores para que tengan 
un impulso mayor en la consecución de sus resultados. Entre los principales formas de 
motivar está el incentivo económico, es consta de un bono de 5% adicional a su sueldo básico 
por el logro de sus objetivos en el mes.  
En cuanto al desarrollo de personal, se tiene claro que este es importante para que el 
colaborador sienta y vea que hay posibilidades de crecimiento profesional y personal en esta 
organización. Se tiene preparado un plan de desarrollo individual, en base a ello y a las 
necesidades de desarrollo de competencias para el puesto actual y para puestos futuros. Una 
de las actividades que se empleará dos veces al año es un programa de coaching a cargo de 
un profesional destacado del medio local, con el objetivo de mejorar habilidades que 




retroalimentación y guía a los colaboradores sobre su trabajo durante 15 días dos veces al 
año. 
6.6. Remuneraciones. 
En el presente proyecto se han determinado las remuneraciones en base al promedio del 
mercado. A partir de cuarto año sera necesaria la contratación de un vendedor adicional, con 
lo cual serían cuatro para ese momento. La remuneración a los colaboradores de la empresa 
de la siguiente manera. 
Tabla 21 
 Planillas 
Concepto Cantidad Valor Unitario Monto S/ 
Gerente General 1 1,400 1,400 
Cajero 2 930 1,860 
Vendedor 3 930 2,790 
Aportes Essalud 1 545 545 
Gratificaciones 1 1,008 1,008 
CTS 1 504 504 
Total Gasto Planilla     8,107 
 
Nota. Relación de gastos de planilla (Elaboración propia). 
 
El personal que se trabajará en relación de dependencia tendrá todos sus beneficios de ley, 
tales como la compensación por tiempo de servicio (CTS) y las gratificaciones de julio y 
diciembre. Si bien es cierto existe la opción de registrar a la empresa en el REMYPE para 
acceder al beneficio de la reducción de los costos laborales, en el presente proyecto no se ha 
contemplado esa posibilidad, ya que la dirección cree conveniente no excluir de esos 
beneficios a sus colaboradores. Por otro lado, en la tabla también se aprecia el pago de 
Essalud que tendrá que hacer la empresa, el monto que se aprecia en la tabla corresponde al 




pagos de CTS y gratificaciones aunque se hacen solo en algunos meses del año, se observa en 
la tabla lo equivalente a un mes.  
 
Tabla 22 
Gastos por Honorarios 
Concepto Cantidad Valor Unitario Monto S/ 
Honorarios Contador  1 250 250 
Community manager 1 750 750 
Total Gastos Por Honorarios   1,000 
Nota. Relación de gastos por recibos por honorarios (Elaboración propia).  
 
Los gasto de personal por recibo por honorarios que se aprecia en Tabla 22 corresponden 
al contador y al administrador de redes sociales.  
 
6.7. Cultura Organizacional 
Las culturas organizacionales son importantes, porque tienen influencia directa en los 
niveles de satisfacción y de desempeño de los colaboradores de la empresa (Hellriegel, 
Jackson, & Slocum, 2009, pág. 596). En esta organización el estilo de liderazgo será 
participativo y democrático. El líder de la organización debe tener claro que como tal debe 
dar el ejemplo a sus seguidores, en este caso los colaboradores de la empresa. Es por ello, que 
se debe seleccionar un gerente general con competencias de liderazgo que pueda transmitir 
los valores, la misión y la visión de la organización. Entre los valores que formarán parte de 
la cultura organizacional tenemos la actitud de servicio, el compromiso, el trabajo en equipo, 
la excelencia y la creatividad. Todos estos valores deben ser compartidos y puestos en 









En el Plan Financiero se determinan los costos, la inversión, fuentes de financiamiento y la 
proyección de los Estados Financieros. Todo ello se complementa con el análisis de los 
criterios de evaluación económica y financiera, para determinar viabilidad y rentabilidad.  
El presente plan financiero se ha diseñado con un horizonte de vida de cinco años, 
asumiendo una tasa de inflación constante y con las tasas de impuestos vigentes. 
7.1. Estructura de Costos 
Tabla 23  
Gastos Operativos 
Concepto Cantidad Valor 
Unitario 
Monto S/ 
Agua 1 50 50 
Luz 1 250 250 
Alquiler de local 1 4,500 4,500 
Útiles de limpieza y de oficina 1 50 50 
Teléfono e Internet  1 129 129 
Gastos mantenimiento web 1 25 25 
Servicio mensual programa 
Bsale 
1 265 265 
Seguro Pacífico para Pymes 1 45 45 
Otros gastos de mantenimiento 1 120 120 
Total Gastos Operativos     5,434 
Nota. Relación de gastos operativos del proyecto (Elaboración propia). 
 
Tabla 24  




Unitario Monto S/ 
Sueldo Gerente General 1 1,400 1,400 
Sueldo Cajero 2 930 1,860 
Sueldo Vendedor 3 930 2,790 
Aportes Essalud 1 545 545 




CTS 1 504 504 
Honorarios Contador  1 250 250 
Community manager 1 750 750 
Total Gastos de Recursos Humanos     9,107 
 
Nota. Relación de gastos de recursos humanos (Elaboración propia) 
 
Tabla 25  
Gastos de Marketing 
Concepto Cantidad Valor 
Unitario 
Monto S/ 
Gastos de publicidad impresa 1 85 85 
Gastos de publicidad en Google Ads 1 125 125 
Gastos de publicidad en Facebook 
Ads 
1 250 250 
Participación en eventos 1 250 250 
Promoción de ventas 1 180 180 
Total Gastos de Marketing      890 
Nota. Relación de gastos de marketing (Elaboración propia). 
 
7.2. Punto de Equilibrio  
Se analiza el nivel de ventas en unidades físicas y monetarias, donde la cantidad de 
ingresos iguala a la de los costos. El punto de equilibrio permite conocer la cantidad mínima 
de unidades que el negocio debe vender en un periodo de tiempo, para por lo menos 
recuperar los costos de ese periodo.  
Seguidamente, se muestra el punto de equilibrio para cada una de las líneas de producto de 
este negocio, las cuales son las siguientes: abarrotes, frutas y verduras, bebidas, cuidado 









Punto de Equlibrio 









Precio de Venta 
Promedio (S/) 
26.43 13.41 15.36 28.54 50.56 
Costo Variable Unitario 
Promedio (S/) 
15.86 6.70 7.68 17.12 25.28 
Margen de Contribución  10.57 6.70 7.68 11.42 25.28 
Porcentaje de Ventas 
(%) 
35% 39% 9% 4% 12% 
Costos Fijo Mensual (S/) 15,431 
Margen de Contribución 
Promedio Ponderado 
10.66450705 
Punto de Equilibrio 
(P.E) en Unidades 
1,447 
P.E. de cada línea de 
producto  
511 567 129 60 180 
 
Nota. Cálculo del punto de equilibrio por líneas de producto (Elaboración propia)  
 
El punto de equilibrio nos señala que para que la empresa recupere sus costos del mes 
debe vender 511 productos abarrotes, 567 kilos de frutas y verduras, 129 bebidas, 60 
productos de cuidado personal y del hogar y 180 kilos de carnes, huevos, lácteos y derivados. 
El cálculo del precio y costo variable unitario por línea de producto se ha hallado tomando en 
cuenta un precio promedio, y un costo variable unitario promedio por cada línea de producto.  
7.3 Inversión y Fuentes de Financiamiento 




La inversión inicial de este proyecto esta compuesto por inversión en activos tangibles, 
intangibles y en capital de trabajo.  
Tabla 27  
Inversión Activo Tangible 
Concepto Cantidad Precio Unitario S/ Monto Total S/ 
I. Maquinaria y equipos 
   
Caja registradora computarizada 1 2,570 2,570 
Cámara de seguridad (kit de 2 cámaras) 1 469 469 
Visicooler de una puerta de vidrio LG 2 1,250 2,500 
Visicooler Ventus 1,200 litros (3 puertas) 1 6,000 6,000 
Impresora Canon Multifuncional 1 290 290 
Laptop HP Pavilion i7 1 3,500 3,500 
Pos inalámbrico Visa 1 350 350 
Aire acondicionado Electrolux 1 1,400 1,400 
Sistema de sonido y parlantes 1 1,200 1,200 
II. Muebles y enseres 
   
Escritorio de oficina 2 450 900 
Silla de escritorio 2 150 300 
Sillas de madera 2 160 320 
Estante de oficina 1 250 250 
Módulo de recepción 1 1,200 1,200 
Vitrina mostrador de vidrio 2 450 900 
Mostrador y cajoneras de madera 2 900 1,800 
Góndolas de metal 6 350 2,100 
Góndolas de madera 2 450 900 
Juego de mesa con dos sillas 2 200 400 
Letrero luminoso 1 800 800 
Tachos para reciclaje 4 58 232 
III. Acondicionamiento de local 
   
Remodelación  1 18,550 18,550 
Decoración  1 7,500 7,500 
Pintado 1 5,400 5,400 
Luminaria LED G.E. 1 1,700 1,700 
Panel LED 3 170 510 
Lámparas de emergencia 3 139 417 
Implementos de seguridad 1 850 850 
Total Inversión Activo Tangible     63,308 








Tabla 28  
Inversión Activo Intangible 
Concepto Cantidad Precio Unitario S/ Monto Total S/ 
Registro de marca en Indecopi 1 535 535 
Diseño de página web y tienda virtual 1 10,500 10,500 
Total Inversión Activo Intangible     11,035 
Nota. Relación de activos intangibles (Elaboración propia).  
 
7.3.2. Capital de trabajo 
Tabla 29  
Capital de Trabajo 
Concepto Cantidad Precio Unitario S/ Monto Total S/ 
Compra de mercadería 5 66,950 334,749 
Gastos Operativos, de RR.HH y de Marketing 5 15,431 77,155 
Caja chica 1 500 500 
Total Inversión Capital de Trabajo     412,404 
 
Nota. Inversión en capital de trabajo (Elaboración propia).  
 
El capital de trabajo necesario para los primeros cinco meses de este negocio es de 
S/412,404.  Entre los principales gastos de este capital se tiene mercadería, gastos operativos, 
de recursos humanos y de marketing.  
7.3.3. Fuentes de financiamiento 
El financiamiento será 50% aporte propio y 50% préstamo bancario con una entidad 
financiera local a una T.C.E.A (tasa de costo efectiva anual) aproximada del 38% con la Caja 
Municipal de Sullana. El préstamo se pagará con 36 cuotas mensuales iguales. Cada cuota 
será de S/ 10,687 
A continuación se muestra en la tabla 3 las fuentes de financiamiento del proyecto. 
Tabla 30  





Concepto En Porcentaje  En Soles 
Capital Propio 50% 243,374 
Préstamo al Banco (Deuda) 50% 243,374 
Total Inversión 100% 486,747 
 
 Nota. Fuentes de financiamiento para la inversión (Elaboración propia).  
 
7.4. Estados Financieros Proyectados 
Los estados financieros que se detallan a continuación son el Estado de Resultados y 
Estado de Flujo de Efectivo.  
7.4.1. Estado de resultados proyectado 
A continuación se presenta el Estado de Resultados Proyectado en Soles. Dicha 
proyección ha sido elaborada para cinco años como se puede apreciar en la tabla 31. 
 
Tabla 31  
Estado de Resultados 
Concepto   2020  2021  2022  2023  2024  
(+)Ventas Netas   1,263,651 1,377,379 1,432,475 1,489,774 1,549,365 
(-) Costo de Ventas   680,337 745,460 775,278 806,289 838,541 
(=) Utilidad Bruta  583,314 631,919 657,196 683,484 710,823 
(-) Gastos Operativos  65,208 65,208 65,208 65,208 65,208 
(-) Gastos de Recursos Humanos 109,284 109,284 109,284 126,638 126,638 
(-) Gastos de Marketing  10,680 10,680 10,680 10,680 10,680 
(=) EBITDA  398,142 446,747 472,024 480,958 508,297 
(-) Depreciación  6,331 6,331 6,331 6,331 6,331 
(-) Amortización de intagibles 1,104 1,104 1,104 1,104 1,104 
(=) EBIT  390,708 439,313 464,590 473,523 500,863 
(-) Gastos Financieros  71,442 49,857 20,068 0 0 
(=) Utilidad antes Impuesto 319,265 389,457 444,522 473,523 500,863 
(-) Impuesto a la renta 29.5% 94,183 114,890 131,134 139,689 147,755 
(=) Utilidad Neta   225,082 274,567 313,388 333,834 353,108 
 







7.4.2. Estado de flujo de efectivo proyectado 
El Estado de Flujo de Efectivo sirve para evaluar la liquidez del negocio en los próximos 
cinco años. Se detallan las proyecciones de ingresos y egresos de efectivo que realizará el 
negocio. A continuación en la tabla 32 se presenta dicho estado financiero con una 
proyección a cinco años y expresado en Soles.  
Tabla 32 
 Estado de Flujo de Efectivo Proyectado 
Conceptos 0 2020  2021  2022  2023  2024  
Ingresos    1,491,108 1,625,308 1,690,320 1,757,933 1,828,250 
(+) Ventas   1,491,108 1,625,308 1,690,320 1,757,933 1,828,250 
      9% 4.00% 4.00% 4.00% 
Egresos   1,198,568 1,308,158 1,355,350 1,416,665 1,467,708 
(-) Compras   802,798 879,643 914,828 951,422 989,478 
(-) Gastos de Operaciones   65,208 65,208 65,208 65,208 65,208 
(-) Gastos de RR.HH   109,284 109,284 109,284 126,638 126,638 
(-) Gastos de Marketing   10,680 10,680 10,680 10,680 10,680 
(-) Impuesto a la Renta   115,259 129,597 137,054 139,689 147,755 
(-) IGV a pagar   95,339 113,746 118,295 123,027 127,948 
(-) Inversión en activos -74,343           
(-) Capital de trabajo -412,404           
(+)Recuperación de CTN           412,404 
Flujo de caja Económico -486,747 292,540 317,150 334,970 341,268 772,947 
              
(+) Préstamo 243,374           
(-) Cuota   128,247 128,247 128,247 0 0 
(+) Escudo fiscal   21,075 14,708 5,920 0 0 
Flujo de caja Financiero -243,374 185,369 203,611 212,643 341,268 772,947 
 
 
Nota. Estado de Flujo de Efectivo proyectado a cinco años (Elaboración propia).  
 
7.4.3. Validación Financiera  
El Costo de Oportunidad de Capital es de 25.74%. De esta manera se halló el Costo 
Promedio Ponderado de Capital (WACC) que obtuvo un 26.26%. En la siguiente tabla se 





 Validacion Financiera 
Concepto Económico Financiero 
VAN S/. 485,382 S/. 522,232 
TIR 63.69% 89.66% 
Periodo de recuperación 2.28 años 1.75 años 
 
Nota. Indicadores financieros para el flujo de caja económico y financiero (Elaboración propia).  
 
 
Por los resultados mostrados, el proyecto cuenta con VAN Económico y Financiero 
positivos y una TIR mayor al WACC y al COK respectivamente, por lo tanto, el proyecto es 
atractivo para invertir. 
Tabla 34  
Validación Financiera con escenarios 
Concepto Pesimista Conservador Optimista 
VAN Económico S/. -36,055 S/. 485,382 S/. 826,438 
TIR Económico 22.58% 63.69% 89.01% 
WACC 26.26% 26.26% 26.26% 
 
Nota. Indicadores del flujo de caja económico con escenarios (Elaboración propia). 
 
En la tabla 34 se puede apreciar análisis del Flujo de Caja Económico en los tres 
escenarios posibles.  
7.4.3. Análisis de sensibilidad  
Tabla 35  
Análisis de Sensibilidad 
Concepto Pesimista Conservador Optimista 
VAN Económico -36,055  S/. 485,382 826,438  
VAN Financiero -9,544  S/. 522,232 852,633  
TIR Económico 22.58% 63.69% 89.01% 
TIR Financiero 24.71% 89.66% 138.45% 
PR Económico 5.39  2.28  1.50  
PR Financiero 4.95  1.75  0.95  
 





7.4.4. Ratios de rentabilidad 
La rentabilidad de la inversión y la rentabilidad del patrimonio se aprecian en la siguiente 
tabla 36. Además se resalta que al finalizar el cuarto año de operaciones, la rentabilidad del 
capital aportado debe ser no menor al 45%, tal como lo indica uno de los objetivos 
estratégicos de este proyecto. 
Tabla 36  
Ratios de rentabilidad 
Concepto 2020  2021  2022  2023  2024  
ROI 59.65% 51.61% 43.98% 34.06% 23.23% 
ROE 92.48% 112.82% 128.77% 137.17% 145.09% 



















Conclusiones y Recomendaciones. 
8.1. Conclusiones 
• El proyecto cumplió con su objetivo de elaborar un plan de negocio para 
implementar una tienda de productos saludables, orgánicos y naturales en el 
distrito de Surco. Se llevó a cabo una investigación de mercado para ello y se 
siguieron todas las etapas del plan de negocio, algunas de las cuales se describen 
líneas más adelante. 
• El proyecto identificó una oportunidad con este negocio, al encontrar que el ciclo 
de vida del producto claramente está en crecimiento. El crecimiento de tiendas y 
bioferias en Lima y los cambios de estilo de vida de los consumidores así lo 
demuestran. 
• Se analizó el entorno y las fuerzas competitivas, y se observan ventajas y 
oportunidades claras en el mercado para el éxito de este proyecto, las mismas que 
se ha planteado la forma como aprovecharlas en el análisis FODA.  
• Se ha definido claramente los objetivos estratégicos y las respectivas estrategias 
para lograr alcanzarlos. Entre los principales objetivos tenemos, de participación de 
mercado, de rentabilidad, de apertura de tienda virtual y de incremento de venta 
anual.  
• El plan de marketing ha sido diseñado de tal manera que le va permitir a este 
proyecto lograr su plan estratégico. Esto se puede observar con la relación que 




• El posicionamiento, basado en la diferenciación de la estrategia de descuentos y 
promociones adecuadas, consiste en ofrecer productos de calidad a precios 
competitivos, lo que a su vez se relaciona con la mezcla de marketing en este 
proyecto.  
• Se ha identificado como unos de los principales procesos estratégicos al proceso de 
abastecimiento, el cual ha sido detallado e ilustrado de forma clara. 
• Se puede decir que existen varias opciones de proveedores y se tiene claro cómo 
evaluar a los mismos para asegurar calidad a nuestros clientes.  
• Se tiene claro cómo hacer eficiente la gestión de los inventarios, con el apoyo de 
una herramienta digital que opera en la nube.  
• El plan para diseñar la estructura, seleccionar y formar un equipo de talento 
humano competitivo, ha sido elaborado tomando en cuenta aspectos como la 
eficiencia en las operaciones y el logro de los objetivos estratégicos. 
• En el plan financiero se ha obtenido un VAN económico y financiero superior a 
cero. Así mismo, el TIR económico y financiero ha sido mayor al WACC y al 
COK respectivamente.  
8.2. Recomendaciones 
• Se recomienda hacer un estudio cada año de la evolución de los gustos y 
preferencias de los consumidores en el mercado, para lo cual se debe tener 
retroalimentación constante y tomar en cuenta su opinión o sugerencias.  
• Hacer un análisis de las ventas de cada mes, para identificar cuáles son los 




• Se recomienda trabajar con una herramienta como el CRM para gestionar las 
relaciones con los clientes, de manera que se logre rentabilizar las relaciones, 
creando clientes de largo plazo. 
• Se recomienda estar constantemente actualizados con las últimas tendencias de las 
tecnologías digitales, para llegar mejor y de manera más eficiente a nuestro 
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Apéndice A  
Sondeo de Mercado: Entrevistas 
En el presente proyecto fue necesario realizar algunas entrevistas a expertos en el sector de 
productos orgánicos y saludables. A continuación se detalla información al respecto.  
Tabla A1 
Expertos entrevistados 
Nombre y Apellido           Negocio  Cargo 
Cesa López Tafur                             La Botica Verde               Gerente General 
Arturo Huamán                                Organa                             Gerente General 
Tabla A2 
Guía de preguntas  
1. ¿Cómo ve actualmente este sector de mercado? 
2. ¿Usted cree que seguirá creciendo la demanda de productos orgánicos y saludables los 
próximos años? 
3. ¿Cuáles son las marcas de productos más reconocidas por los clientes y cuál es su 
opinión de ellas? 
4. ¿Cuáles son las principales líneas de productos o servicios que ofrece? 
5. ¿Cuáles son los productos que generan más ingresos? 
6. ¿Qué opina de la tendencia de comprar en tienda virtual y el comercio electrónico para 
este mercado? 
7. ¿Cuáles son las principales estrategias para fidelizar a sus clientes? 
8. ¿Cuáles son las principales actividades de promoción con los clientes? 
9. ¿Cómo es la relación comercial con sus proveedores? 










Guía de preguntas a consumidores 
___________________________________________________________________ 
1. ¿Consume usted productos orgánicos o saludables? ¿Puede comentarnos que 
productos consume? (Mostrar lista de alternativas) 
2. ¿Dónde los compra? ¿Porque compra en ese lugar? 
3. ¿Los productos que compra son fáciles de conseguir? Es decir, ¿tiene que trasladarse 
mucho para conseguirlos o están cerca? 
4. Cada vez que va a comprar ¿cómo es su experiencia de compra? 
5. En el hogar ¿quienes consumen los productos? 
6. ¿Qué significa para usted comer saludable? 
7. En los últimos cinco años ¿cree usted que han cambiado sus hábitos de consumo de 
productos orgánicos y saludables? es decir, ¿consume ahora más que antes? 
8. ¿Ha sentido algún cambio o ha mejorado su salud con el consumo de estos productos? 
9. ¿De acá a un año cree usted que pueda estar consumiendo más productos saludables? 
10. Si tuviera una tienda o bio bodega cerca a su casa, ¿de qué dependería que vaya a 
comprar allí y no a su lugar habitual? 
11. Ha comprado alguna vez por internet alguna producto orgánico o saludable 














 Cuestionario de la Encuesta 
 
1. ¿Consume Usted algún tipo de producto orgánico, natural y/o saludable? 
   a) Si                                                b) No 
2. ¿Con que frecuencia compra Usted productos orgánicos, naturales o saludables? 
a) diario                                 b) 3 a 4 veces por semana             c) una vez a la semana 
d) cada 15 días                     e) una vez al mes                           f) otro_______________ 
3. ¿Cuánto gasta cada vez que realiza una compra de estos productos? 
a) entre S/ 10 y S/ 30               b) entre S/ 31 y S/ 50                       c) entre S/ 51 y S/ 100                    
  d) entre S/ 101 y S/ 150          e) más de S/ 150   
4. De la siguiente lista de productos ¿Cuáles consume Usted? Marque más de una alternativa  
(  ✔ ) 
• maca               
• quinua orgánica          
• té verde         
• cacao       
• colágeno          
• espirulina  
• aceite de coco       
• panela   
• miel de abeja   




• noni         
• yogurt griego              
• jabón artesanal     
• pasta dental natural           
• granola 
• vinagre de manzana 
• estevia orgánica 
• camu camu en 
capsulas 
• camu camu en polvo 




• levadura de cerveza 
• cúrcuma 
• sal rosada o de 
maras 
• aceite de oliva 
• aceite de sacha inchi 
• pollo orgánico 
• huevos orgánicos 
• leche de almendras 
Otros_______________ 
 
5. ¿Dónde compra Usted los productos orgánicos, naturales y/o saludables? Puede marcar 
más de una alternativa.  
a) Bioferia                                  b) Tienda                                                c) Supermercado 




Especifique el nombre del lugar o lugares donde compra los productos: 
_________________________________________________________________________ 
6. Si marcaste la respuesta “e” en la pregunta 5 señalar que beneficio le encuentras a la 
compra online 
a) Practicidad (tiempo)                           b) Precio / promoción 
c)  Delivery                                             d) Otro_____________ 
7. Si NO marcaste la respuesta “e” en la pregunta 5 indique la principal razón o motivo por lo 
que no compra o no ha comprado por internet 
a) Temo por la seguridad de mis datos al comprar online 
b) No estoy seguro de que el producto llegue a mi domicilio 
c) Prefiero ir a la tienda y comprar allí 
d) No se cómo comprar por internet 
e) No tengo tarjeta de crédito 
f) Otro________________________________ 
8. ¿Cuál es la principal razón que le impulsa a comprar productos orgánicos, naturales y/o 
saludables?  
a) preocupación por la salud y nutrición 
b) cuidado por el medio ambiente 
c) seguridad alimentaria 
d) interés por el bienestar animal 
e) soporte a la sostenibilidad de la economía local 
f) otro______________ 
9. ¿Cuál es la principal fortaleza o ventaja que encuentra Usted en una tienda física? 
a) La ubicación                          b) calidad de servicio               c) productos de garantía 






 Sondeo de Mercado: Resultado de Encuestas 


















2. ¿Con qué frecuencia compra Usted productos orgánicos, 
naturales o saludables? 
a) diario
b) 3 o 4 veces por semana
c) una vez a la semana
d) cada 15 dias
















3. ¿ Cuánto gasta cada vez que realiza una compra de estos 
productos?
a) entre S/ 10 y S/ 30
b) entre S/ 31 y S/ 50
c) entre S/ 51 y S/ 100
d) entre S/ 101 y S/ 150
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6. Si marcaste la respuesta “e” en la pregunta 5 señalar 
que beneficio le encuentras a la compra online
a) Practicidad/ tiempo









7. Si NO marcaste "e" en la pregunta 5 indique la principal razon o 
motivo por lo que no compra o no ha comprado por internet
a) Temo por la seguridad de
mis datos al comprar online
b) No estoy seguro de que el
producto llegue a mi domicilio
c) Prefiero ir a la tienda y
comprar alli
d) No se como compra por
internet















8. ¿Cuál es la principal razon que le impulsa a comprar productos 
orgánicos, naturales y/o saludables?
a) preocupacion por la salud y
nutricion
b) cuidado por el medio
ambiente
c) seguridad alimentaria
d)interes por el bienestar
animal
e) soporte a la sostenibilidad







9. ¿Cuál es la principal fortaleza o ventaja que encuentra Usted en 
una tienda física?
a) la ubicación
b) calidad de servicio
c) productos de garantia



























a) 25 a 35
b) 36 a 45
c) 46 a 55
d) 56 a 65





Lista de productos 
 




       
Aceite de coco Bio selva   30.00 18.00 240 
Aceite de coco Candela   48.00 28.80 120 
Aceite de coco extra virgen  25.00 15.00 384 
Aceite de coco sabor orgánico  34.50 20.70 60 
Aceite de oliva extra virgen 500ml  36.50 21.90 480 
Aceite de oliva extra virgen 250 ml  21.00 12.60 300 
Aceite de oliva   Fundo verde  27.00 16.20 144 
Aceite de Oliva Kaita   26.00 15.60 360 
Aceite de ajonjoli finas hierbas  26.20 15.72 180 
Aceite de Sasha Inchi Fundo verde  33.50 20.10 120 
Aceite de Sasha Inchi Extra Virgen Gatti 30.80 18.48 120 
Vinagre de Manzana Naturally  20.30 12.18 240 
Vinagre de Manzana Agrovida  20.00 12.00 300 
Vinagre de Manzana Kaita  26.00 15.60 180 
Panela granulada   15.00 9.00 420 
Stevia pura orgánica en polvo 15gr  21.00 12.60 300 
Stevia pura orgánica en polvo 50gr  63.00 37.80 840 
Panela granulada  1kg   11.00 6.60 540 
Cacao Almonte en polvo  sin azúcar   15.60 9.36 300 
Pasta de cacao orgánico   19.20 11.52 336 
Cacao Nibs    17.50 10.50 480 
Tableta Chocolate Dark Premium 
80%  18.50 11.10 540 
Té verde en capsulas 120   34.00 20.40 540 
Granola de chocolate y avellana 55% 
cacao 16.80 10.08 216 
Granola energética con maca y coca  18.20 10.92 192 
Granola gourmet con granos andinos   17.50 10.50 420 
Granola plus   16.20 9.72 180 
Avena en hojuelas   9.00 5.40 420 
Avena 7 Semillas   7.00 4.20 360 
Harina de maca roja 500gr  56.00 33.60 144 




Harina de maca negra 500gr  56.00 33.60 144 
Harina de maca negra 100gr  16.00 9.60 96 
Maca en capsula 100 unid   35.00 21.00 180 
Camu Camu en polvo atomizado  30.00 18.00 144 
Camu camu cápsulas 100 unid  25.00 15.00 240 
Harina de coca   8.00 4.80 300 
Harina de kiwicha   7.50 4.50 480 
Harina de kiwicha Naturandes  11.80 7.08 312 
Quinua gelatinizada   16.00 9.60 120 
Quinua roja orgánica   18.00 10.80 1320 
Quinua Burger   23.00 13.80 660 
Miel orgánica de abeja   25.20 15.12 420 
Miel con propoleo   26.60 15.96 240 
Miel de abeja de chanchamayo  37.00 22.20 480 
Algarrobina    25.00 15.00 480 
Espirulina en cápsulas   50.00 30.00 360 
Noni cápsulas 100 unid   32.00 19.20 120 
Noni max    59.00 35.40 144 
Graviola 100 cápsulas   30.00 18.00 264 
Sábila max    34.00 20.40 240 
Uña de gato con cranberry  34.00 20.40 144 
Moringa en cápsulas   46.00 27.60 420 
Levadura de cerveza con maca negra  39.00 23.40 240 
Cúrcuma en cápsulas 120   46.00 27.60 552 
Colágeno doblemente hidrolizado  145.00 87.00 900 
Yogurt griego 1lt   24.00 14.40 420 
Yogurt griego 500gr   17.00 10.20 540 
Sal rosada de maras grano fino  12.00 7.20 540 
Pasta de maíz   9.00 5.40 420 
Pasta de arroz   9.00 5.40 144 
Pasta de quinoa   12.50 7.50 660 
Pasta de Chía   12.50 7.50 96 
Linaza    5.80 3.48 360 
Semillas de ajonjolí   10.00 6.00 420 
Semillas de Chía   11.00 6.60 456 
Aguaymanto con panela   16.50 9.90 216 
Camu camu y yacon   16.50 9.90 144 






Frutas y Verduras 





       
Tomate Orgánico   5.00 2.50 1,200 
Cebolla    3.50 1.75 600 
Apio    2.00 1.00 960 
Brócoli    3.50 1.75 1,440 
Coliflor    4.00 2.00 1,080 
Espinaca    4.50 2.25 1,380 
Zapallo    4.00 2.00 600 
Lechuga    3.00 1.50 1,800 
Col morada    6.00 3.00 600 
Col verde    4.00 2.00 480 
Papas    4.00 2.00 2,580 
Zanahoria    3.50 1.75 1,440 
Beterraga    3.00 1.50 1,140 
Manzana    5.00 2.50 1,440 
Fresas    12.00 6.00 2,160 
Arándanos    12.00 6.00 1,440 
Aceitunas    20.00 10.00 1,800 
Nueces    65.00 32.50 960 
Almendras    60.00 30.00 1,200 
Pecanas    60.00 30.00 540 
Aguaymanto   6.00 3.00 600 
Papaya       5.00 2.50 576 
 
Bebidas 





       
Kombucha maracuya   9.00 4.50 780 
Kombucha kion   9.00 4.50 240 
Kombucha jamaica   9.00 4.50 540 
Ice tea diet    4.00 2.00 780 
Leche de almendras   17.00 8.50 480 
Sánate (espinaca, pepino, 
manzana…)  17.00 8.50 300 
Nivélate (piña, manzana y menta)  17.00 8.50 432 
Protégete (naranja, piña, ajo…)  17.00 8.50 336 
Enciéndete (beterraga, piña, zanahoria..) 17.00 8.50 504 




Cerveza Cumbres     36.00 18.00 1,200 
 






       
Acondicionador verbena   38.50 23.10 216 
Fito champú Ortiga   45.00 27.00 300 
Desodorante citrus   45.20 27.12 300 
Jabón natural   14.20 8.52 840 
Detergente natural   25.00 15.00 240 
Desengrasante natural   32.00 19.20 120 
Desinfectante ecológico   31.00 18.60 180 
Detergente 
biodegradable   23.50 14.10 240 
Limpia todo 
desinfectante   15.50 9.30 168 
Limpia todo pino     15.50 9.30 144 
 






       
Pollo orgánico   22.00 11.00 1440 
Leche pasteurizada   10.00 5.00 960 
Queso andesino   100.00 50.00 720 
Queso fresco    58.00 29.00 840 
Queso ayasino   90.00 45.00 600 
Mantequilla 
orgánica   54.00 27.00 960 
Mantequilla con sal de maras  60.00 30.00 880 





















A 0056 900 73 65,250 65,250 8.13% A 
79.56% 
A 0109 1200 30 36,000 101,250 12.61% A 
A 0116 720 50 36,000 137,250 17.10% A 
A 0017 840 38 31,752 169,002 21.05% A 
A 0108 960 33 31,200 200,202 24.94% A 
A 0118 600 45 27,000 227,202 28.30% A 
A 0120 880 30 26,400 253,602 31.59% A 
A 0119 960 27 25,920 279,522 34.82% A 
A 0117 840 29 24,360 303,882 37.85% A 
A 0113 1200 18 21,600 325,482 40.54% A 
A 0107 1800 10 18,000 343,482 42.79% A 
A 0110 540 30 16,200 359,682 44.80% A 
A 0114 1440 11 15,840 375,522 46.78% A 
A 0041 1320 11 14,256 389,778 48.55% A 
A 0105 2160 6 12,960 402,738 50.17% A 
A 0055 552 23 12,696 415,434 51.75% A 
A 0023 540 20 11,016 426,450 53.12% A 
A 0047 360 30 10,800 437,250 54.47% A 
A 0045 480 22 10,656 447,906 55.79% A 
A 0005 480 22 10,512 458,418 57.10% A 
A 0070 1860 5 9,765 468,183 58.32% A 
A 0053 420 23 9,660 477,843 59.52% A 
A 0042 660 14 9,108 486,951 60.66% A 
A 0106 1440 6 8,640 495,591 61.73% A 
A 0083 300 27 8,136 503,727 62.75% A 
A 0082 300 27 8,100 511,827 63.76% A 
A 0046 480 15 7,200 519,027 64.65% A 
A 0084 840 9 7,157 526,184 65.54% A 
A 0043 420 15 6,350 532,534 66.33% A 
A 0057 420 14 6,048 538,582 67.09% A 
A 0022 540 11 5,994 544,576 67.83% A 
A 0003 384 15 5,760 550,336 68.55% A 
A 0008 360 16 5,616 555,952 69.25% A 
A 0058 540 10 5,508 561,460 69.94% A 




A 0021 480 11 5,040 571,660 71.21% A 
A 0081 216 23 4,990 576,650 71.83% A 
A 0062 660 8 4,950 581,600 72.45% A 
A 0030 144 34 4,838 586,438 73.05% A 
A 0032 144 34 4,838 591,277 73.65% A 
A 0115 960 5 4,800 596,077 74.25% A 
A 0050 264 18 4,752 600,829 74.84% A 
A 0054 240 20 4,680 605,509 75.42% A 
A 0026 420 11 4,410 609,919 75.97% A 
A 0001 240 18 4,320 614,239 76.51% A 
A 0079 504 9 4,284 618,523 77.05% A 
A 0049 144 30 4,248 622,771 77.58% A 
A 0051 240 17 4,080 626,851 78.08% A 
A 0075 480 9 4,080 630,931 78.59% A 
A 0059 540 7 3,888 634,819 79.08% A 
A 0020 336 12 3,871 638,689 79.56% A 
A 0044 240 16 3,830 642,520 80.04% B 
15.26% 
A 0006 300 13 3,780 646,300 80.51% B 
A 0015 420 9 3,780 650,080 80.98% B 
A 0016 300 13 3,780 653,860 81.45% B 
A 0034 180 21 3,780 657,640 81.92% B 
A 0077 432 9 3,672 661,312 82.38% B 
A 0013 300 12 3,600 664,912 82.82% B 
A 0036 240 15 3,600 668,512 83.27% B 
A 0085 240 15 3,600 672,112 83.72% B 
A 0104 1440 3 3,600 675,712 84.17% B 
A 0018 540 7 3,564 679,276 84.61% B 
A 0071 780 5 3,510 682,786 85.05% B 
A 0002 120 29 3,456 686,242 85.48% B 
A 0088 240 14 3,384 689,626 85.90% B 
A 0087 180 19 3,348 692,974 86.32% B 
A 0096 1380 2 3,105 696,079 86.71% B 
A 0066 456 7 3,010 699,088 87.08% B 
A 0091 1200 3 3,000 702,088 87.46% B 
A 0069 300 10 2,970 705,058 87.83% B 
A 0012 240 12 2,923 707,982 88.19% B 
A 0031 300 10 2,880 710,862 88.55% B 
A 0078 336 9 2,856 713,718 88.90% B 
A 0009 180 16 2,830 716,547 89.26% B 
A 0014 180 16 2,808 719,355 89.61% B 




A 0098 1800 2 2,700 724,863 90.29% B 
A 0080 312 9 2,652 727,515 90.62% B 
A 0035 144 18 2,592 730,107 90.95% B 
A 0076 300 9 2,550 732,657 91.26% B 
A 0065 420 6 2,520 735,177 91.58% B 
A 0094 1440 2 2,520 737,697 91.89% B 
A 0102 1440 2 2,520 740,217 92.20% B 
A 0052 144 17 2,448 742,665 92.51% B 
A 0073 540 5 2,430 745,095 92.81% B 
A 0010 120 20 2,412 747,507 93.11% B 
A 0007 144 16 2,333 749,840 93.40% B 
A 0048 120 19 2,304 752,144 93.69% B 
A 0086 120 19 2,304 754,448 93.98% B 
A 0028 420 5 2,268 756,716 94.26% B 
A 0060 420 5 2,268 758,984 94.54% B 
A 0011 120 18 2,218 761,202 94.82% B 
A 0039 312 7 2,209 763,410 95.09% C 
5.18% 
A 0024 216 10 2,177 765,588 95.36% C 
A 0038 480 5 2,160 767,748 95.63% C 
A 0095 1080 2 2,160 769,908 95.90% C 
A 0067 216 10 2,138 772,046 96.17% C 
A 0025 192 11 2,097 774,143 96.43% C 
A 0099 600 3 1,800 775,943 96.65% C 
A 0111 600 3 1,800 777,743 96.88% C 
A 0027 180 10 1,750 779,492 97.10% C 
A 0103 1140 2 1,710 781,202 97.31% C 
A 0089 168 9 1,562 782,765 97.50% C 
A 0074 780 2 1,560 784,325 97.70% C 
A 0029 360 4 1,512 785,837 97.89% C 
A 0037 300 5 1,440 787,277 98.07% C 
A 0112 576 3 1,440 788,717 98.25% C 
A 0068 144 10 1,426 790,142 98.42% C 
A 0090 144 9 1,339 791,482 98.59% C 
A 0064 360 3 1,253 792,734 98.75% C 
A 0004 60 21 1,242 793,976 98.90% C 
A 0097 600 2 1,200 795,176 99.05% C 
A 0040 120 10 1,152 796,328 99.19% C 
A 0072 240 5 1,080 797,408 99.33% C 
A 0092 600 2 1,050 798,458 99.46% C 
A 0093 960 1 960 799,418 99.58% C 




A 0033 96 10 922 801,300 99.81% C 
A 0061 144 5 778 802,078 99.91% C 
A 0063 96 8 720 802,798 100.00% C 















A 51 43% 43% 79.56% 79.56% 
B 41 34% 77% 15.26% 94.82% 
C 28 23% 100% 5.18% 100.00% 





















Relación de proveedores 
 
Marca Productos Razón Social Dirección 
Healthy Me 
Aguaymanto, camu 
camu en capsulas, etc. 
Mcmc Peru S.A.C  
Av. Javier Prado Oeste 
Nro. 735 Dpto. 904 
Magdalena del Mar   
Gatti 
Aceites de oliva, de 
ajonjoli, de coco, etc. 
Arsenna SAC    
Parcela Ii Mza. K Lote. 
8a Z.I. Parque Industrial 
Villa el Salvador 
Naturally 
Divine  




Jr. Pedro Alcocer Nro. 
118 Surquillo 
Inkanat 
Maca, el sacha inchi, la 
graviola, entre otros Inkanatura World 
Perú Export S.A. 
Av. Avenida Alameda de 
la Paz Nro. 262 Dpto. 
301 - La Molina 
Kaita 
Capsulas, extractos, 
shampoo, miel de 
abeja, entre otros. 
Naturalisima Lab 
S.A.C   
Av. 27 de Diciembre 
Nro. 422 P.J. Tablada de 
Lurin  
Fundo Verde aceite de oliva, aceite 
de chia, etc. 
Almazara Fundo 
Verde SAC 
Jr. Belisario Flores #203 
Lince 
Stevia Coronel Stevia 
Stevia Coronel 
S.A.C. 
Mza. a Lote. 23 Coo. 
Villa Vilcabamba - Ate 
Algarrobos 
Orgánicos 
Lúcuma en polvo, 
maca en polvo, 
algarrobo en polvo, 
cacao nibs, etc. 
Algarrobos 
Orgánicos del Perú 
S.A.C. 




Granola, cacao en 




Cal. Simon Salguero 
Nro. 1062 - Surco 
Willka Foods 
Maca negra, maca roja, 





Cal. Elias Aguirre Nro. 
180 - Miraflores 
Eco Andino 
Maca, quinua, yacon, 
maiz morado, cacao, 
graviola, etc. 
Eco Andino S.A.C. 
Av. Progreso N° 750 





El Dorado  
Pastas, pesto vegano, 
etc. 
Liani Trade S.A.C 
(importador) 
Av. Federico Chopan 
949 Int. 501 San Borja 
Naturandes 









Bebidas ecológicas Dr. Misha 
Fermentos S.A.C 
La Calandria 
28 De Julio 206-C, 




Torre Villa Del Prado, 
Calle Los Nogales 296, 
San Isidro  
Las Praderas Huevos orgánicos Huevos Ecológicos 
Las Praderas S.A.C. 
Jr. Almirante Guisse 
1918  
Lima 
 
